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1 Einleitung 
 
1
1 Einleitung 
 
„Criticism of advertising is as old as advertising itself.” 
Bauer / Greyser (1968), S. 4. 
 
 
Den Wirkungen der Werbung sind unzählige wissenschaftliche und praxisorientierte Beiträge 
gewidmet. Eine fundamentale Annahme dieser Beiträge besteht darin, Werbung könne wün-
schenswerte Resultate beim Werberezipienten hervorrufen. Das Erreichen dieser begehrten 
Werberesultate setzt regelmäßig weit mehr voraus, als „nur“ die Aufmerksamkeit auf die 
Werbung zu lenken – zentrales Ziel ist die erfolgreiche Beeinflussung. Dementsprechend 
muss jede erfolgreiche Werbung neben der Aufmerksamkeitsbarriere insbesondere auch die 
Beeinflussungswiderstände der Werberezipienten überwinden. 
Die kritische Einstellung gegenüber Werbung – und ihrer beeinflussenden Wirkung im Be-
sonderen – ist kein neues Problemfeld für die Werbeforschung, wie auch das obige Zitat von 
Bauer / Greyser (1968) deutlich belegt. Seit ca. 7 Jahren hat die Werbeforschung zudem die 
empirische Erkenntnis, dass die Reaktion einer Person auf Werbung (AAd) oftmals von ihrer 
generellen – personenspezifischen – Werbeskepsis gelenkt wird. Die bisherigen Befunde 
zur Natur und Rolle der Werbeskepsis sowie die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit zeigen in 
ihrer Gesamtheit, dass die Werbeskepsis ein effektstarkes Schlüsselkonstrukt der moder-
nen Werbeforschung ist. 
Dennoch besteht ein dringender Forschungsbedarf, da invalide Befunde zur Wirkung der 
dispositiven Werbeskepsis vorliegen. Die Ursache für die mangelnde Gültigkeit der Befunde 
ist die unzureichende Konzeptualisierung der Werbeskepsis, da nicht alle relevanten Facetten 
dieses Konstrukts berücksichtigt werden (vgl. hierzu den folgenden Abschnitt 1.1). Die vor-
liegende Arbeit entwickelt deshalb zunächst theoretisch eine neue, erweiterte Konzeptuali-
sierung der dispositiven Werbeskepsis. Die anknüpfende empirische Prüfung in einem reprä-
sentativen Werbeexperiment zeigt deutlich, dass die neue Konzeptualisierung eine verbesserte 
und valide Wirkungsanalyse ermöglicht.1 
 
                                                 
1
 Vgl. zur Konzeptualisierung Schnell et al. (2008), S. 128.; Homburg / Giering (1996), S. 5. Logischerweise 
führt auch die dementsprechend erweiterte Operationalisierung zu einer verbesserten Wirkungsanalyse. 
1.1 Motivation der Arbeit 
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1.1 Motivation der Arbeit 
 
Eine Analyse des bisherigen Forschungsstandes zeigt eindeutig, dass in der Literatur die Be-
griffsdefinition und Operationalisierung der Werbeskepsis von Obermiller / Spangenberg 
(1998) als führend angesehen wird.2 Im Folgenden wird der entsprechende Konstruktmess-
wert (bzw. Operationalisierung) von Obermiller / Spangenberg (1998) als SKEPINFO be-
zeichnet. Insbesondere ist hervorzuheben, dass SKEPINFO bislang der einzige dispositive 
Messwert ist, der als unabhängige Variable in der Werbeforschung zur AAd eingesetzt wird. In 
dem Beitrag „AD SKEPTICISM The Consequences of Disbelief“ untersuchen Obermiller et 
al. (2005) den Einfluss von SKEPINFO auf AAd. Die empirischen Befunde zeigen, dass SKE-
PINFO bei einer informativen TV-Werbung einen (starken) negativen Effekt auf AAd ausübt.3 
Weiterhin zeigen die Ergebnisse jedoch einen (starken) positiven Effekt von SKEPINFO auf 
AAd bei emotionaler TV-Werbung. Das letztgenannte Bewertungsmuster impliziert somit, 
dass SKEPINFO auch einen positiven Einfluss auf die Werbereaktion haben kann. Dieser 
unerklärbare Gegensatz in der bislang erforschten Wirkung von SKEPINFO auf AAd ist der 
Ausgangspunkt der vorliegenden Arbeit. Eine zentrale Forschungsfrage dieser Arbeit ist, ob 
die Reaktion auf eine emotionale Werbung durch eine bislang unbeachtete Facette der Wer-
beskepsis erklärt werden kann. Demgemäß wird eine neue Konzeptualisierung der Wer-
beskepsis für emotionale Werbeformen entwickelt. Diese emotionale Werbeskepsis – im 
folgenden SKEPEMO – wird in den folgenden Abschnitten erfolgreich definiert, operatio-
nalisiert, faktorenanalytisch reduziert und wirkungsanalytisch getestet. Daher leitet sich 
aus den Befunden der vorliegenden Arbeit ab, dass der Ansatz von Obermiller / Spangen-
berg (1998) erweitert werden muss, wenn die Reaktion auf emotionale Werbeformen analy-
siert werden soll. Überdies verdeutlichen die Befunde, dass SKEPEMO (SKEPINFO) auch 
bei einer informativen (emotionalen) Werbegestaltung eine wichtige Erklärungsvariable für 
die gemessenen Werbewirkungen ist. Die beobachtete Wirkung von SKEPINFO in der vor-
liegenden Arbeit ist widerspruchsfrei, weil ein negatives Reaktionsmuster bei beiden Anzei-
gentypen beobachtet werden kann. 
 
                                                 
2
 Vgl. zum Konstrukt Obermiller / Spangenberg (1998), S. 159ff.; Obermiller / Spangenberg (2000), S. 311ff.; 
Obermiller et al. (2005), S. 7ff.; Vgl. als Beiträge, die das Konstruktverständnis von Obermiller / Spangenberg 
(1998) als führend identifizieren (bzw. keine alternativen Konzeptualisierungen der Werbeskepsis würdigen) 
insbesondere  Hardesty et al. (2002), S. 1ff.; Forehand / Grier (2003), S. 349ff.; Darke et al. (2007), S. 117ff.; 
Rodgers / Moore (2005), S. 1ff.  
3
 Eine ausführliche Diskussion und Analyse der impulsgebenden Befunde erfolgt in Abschnitt 2.3. 
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Ein zusätzlicher Beweggrund der vorliegenden Arbeit besteht in der Erklärung der wider-
sprüchlichen Befunde einer weiteren Studie aus der Veröffentlichung von Obermiller et al. 
(2005) zum Einfluss des Involvement auf AAd. Ein steigendes Involvement führt – bei der 
aggregierten Messung über alle 13 Anzeigenstimuli – dazu, dass die negative Wirkung der 
Werbeskepsis (SKEPINFO) auf AAd verstärkt wird. Bei zwei Anzeigen führt das Involvement 
dagegen dazu, dass die negative Wirkung von SKEPINFO abgeschwächt wird. Weil das In-
volvement von Obermiller et al. (2005) allein über das Interesse und die Relevanz der jeweili-
gen Produktkategorie gemessen wird, kann der mögliche systematische Einfluss empfundener 
Kaufrisiken (monetär, sozial und funktional) nicht berücksichtigt werden. Folglich ist das 
Ziel der vorliegenden Arbeit auch, zu prüfen, ob das produktkategoriebedingte Interesse zu 
einer Abschwächung der negativen Wirkung der Werbeskepsis (SKEPEMO und SKEPINFO) 
auf die Werbereaktion führt und eine Erhöhung der wahrgenommenen Kaufrisiken indessen 
die negative Wirkung der Werbeskepsis verstärkt (vgl. hierzu vertiefend den folgenden Ab-
schnitt und Abschnitt 2.3). 
 
 
1.2 Kurzdarstellung der Stimuli 
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1.2 Kurzdarstellung der Stimuli 
 
Im Folgenden wird nun eine Kurzdarstellung der hier eingesetzten experimentellen Stimuli 
und des Untersuchungsdesigns vorweg genommen, um damit die Anschaulichkeit der nächs-
ten Abschnitte dieser Arbeit zu verbessern. Die in Abbildung 1 dargestellte emotionale An-
zeige wird doppelseitig in die Zeitschrift „Öcher Originale“ (vgl. die Zeitschrift im Anhang ab 
S. LXXIff.) eingebunden, selbiges gilt für die informative Anzeige (Abbildung 2). 
 
Abbildung 1 Emotionale Anzeige 
 
Quelle: E-Mailkorrespondenz der Werbeagentur neopink. 
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Abbildung 2 Informative Anzeige 
 
Quelle: E-Mailkorrespondenz der Werbeagentur neopink. 
 
Die Probanden erhalten die Zeitschrift „Öcher Originale“, um an einer Leseprobe teilzuneh-
men (verdeckter Untersuchungszweck, vgl. hierzu auch den Fragebogen ab S. XXV).4 Die 
Werbemittel-Darstellung (informative Anzeige /emotionale Anzeige) ist jedoch von der 
damit ausgelösten Wirkung auf Seiten des Probanden zu trennen.5 Im Folgenden wird dies-
bezüglich noch theoretisch und empirisch gezeigt werden, dass bei beiden Darstellungsvari-
anten emotionale und kognitive Wirkungen gleichermaßen hoch-relevant sind.6 
 
                                                 
4
 Wie in den folgenden Abschnitten differenzierter und weniger pauschal dargelegt werden wird: In der infor-
mativen Anzeige werden mehr oder minder belastbare sachbetonte Werbeaussagen getroffen und die zur 
sachbetonten Produktpositionierung eingesetzt werden – typisches Merkmal der informativen Anzeige sind dem-
entsprechende sachliche Texte über die (vorteilhaften) Produktmerkmale zur Positionierung. In der emotiona-
len Anzeige werden Emotionen dargestellt (hier z.B. Liebe und Vertrauen), die zur emotionalen Produktpositi-
onierung eingesetzt werden – typisch ist dabei insbesondere die Bilddominanz der emotionalen Anzeige und das 
Anzeigentexte – ohne sachliche Information – das Empfinden der Emotion fördern sollen (hier: „Kaffeemomen-
te“).Vgl. Abschnitt 3.2.1 und 4.2. 
5
 Vgl. unter anderem den Abschnitt 3.2.4 und den Abschnitt 3.2.5. 
6
 Vgl. die empirischen Befunde ab S. 153 und die als Exkurs im Anhang dargestellten Studien von Edell / Burke 
(1987) und Burke / Edell (1989) ab S. LXXXIXff. 
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1.3 Aufbau und Erkenntnisziele 
 
Die Definition der Werbeskepsis und eine Darstellung der bisherigen Messansätze bilden den 
Ausgangspunkt dieser Arbeit. Danach werden die zentralen Erkenntnisse und Messansätze 
aus der werberelevanten Emotionsforschung dargestellt. Wie soeben kurz vorweggenommen, 
ist die Analyse der emotionalen Wirkung und damit natürlich auch deren Messung – bei 
beiden Darstellungsvarianten (emotionale Anzeige / informative Anzeige) ein neuartiger – 
bislang unerforschter – relevanter Erkenntnisgegenstand der vorliegenden Arbeit. Demgemäß 
wird in der vorliegenden Arbeit die Wirkung der Werbeskepsis auch auf eine der AAd kausal 
vorgelagerte Größe analysiert.  
Zudem wird die Werbeskepsis in der vorliegenden Arbeit in einem breiten theoretischen 
Bezugsrahmen analysiert, der ebenfalls eine überaus differenzierte Analyse der Wirkungszu-
sammenhänge ermöglicht. Zunächst ist die generelle Einstellung gegenüber der Werbung 
(AG) als umfassendes Konstrukt mit vielen verschiedenen Facetten im Bezugsrahmen zu wür-
digen und von der Werbeskepsis abzugrenzen (Abschnitt 3.3.1). Ebenfalls wird die Rolle der 
Werbeskepsis im Persuasion Knowledge Modell (PKM) berücksichtigt werden (vgl. Ab-
schnitt 3.3.2). Die konzeptionelle Nähe der Werbeskepsis – insbesondere von SKEPEMO – 
mit einem Kontrollschema über die beeinflussende Kommunikationswirkung im PKM wird 
bei der Operationalisierung der Werbeskepsis deutlich werden und leitet sich folgerichtig 
auch aus den Befunden der vorliegenden Arbeit ab (vgl. z.B. Abschnitt 5.8.2). 
Im empirischen Teil dieser Arbeit werden die bereits präsentierten Testanzeigen (Stimuli) 
entwickelt (Abschnitt 4.2) und durch einen Pretest (Abschnitt 4.3) erfolgreich validiert. Da-
nach werden die exogenen (vereinfachend: unabhängigen) und endogenen (vereinfachend: 
abhängigen) Modellvariablen operationalisiert und entsprechend der festgelegten Versuchs-
anordnung durch einen Online-Fragebogen erhoben. Weiterführend erfolgt dann eine Auswer-
tung und Hypothesenprüfung der empirischen Daten.  
Auf Basis der faktorenanalytischen Ergebnisse wird deutlich, dass die Werbeskepsis aus zwei 
unabhängigen Dimensionen besteht: Die Skepsis gegenüber den in der Werbung vermittel-
ten Informationen (SKEPINFO) und die Skepsis gegenüber den durch Werbung ausge-
lösten Emotionen (SKEPEMO).  
Diese mehrdimensionale faktorenanalytische Lösung ist die notwendige Grundlage, um 
die in der Motivation erläuterten werbemittelbedingten Unterschiede der Werbeskepsis 
überhaupt weiterführend erforschen zu können. Als weitere stabile eigenständige Dimen-
sionen können der Werbezynismus und der AG-Informationsnutzen und AG-
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Unterhaltungswert von der Werbeskepsis abgegrenzt werden. Diese Dimensionen sind als – 
konkurrierende – Erklärungen zur Wirkung der Werbeskepsis von besonderer Relevanz.7 
 
Die zentralen Hypothesen für die emotionale Anzeige können direkt aus der folgenden Gra-
fik hergeleitet werden: 
 
Abbildung 3 Hypothesen bei der emotionalen Anzeige 
SKEPINFO
SKEPEMO
SKEPEMO-Risikointeraktionen
SKEPEMO-Interesseinteraktionen
Konkurrierende Erklärungen verwandter 
Konstrukte:
Werbezynismus
AG-Informationsnutzen
AG-Unterhaltungswert
Negative Wirkung auf die jeweilige(n) abhängige(n) Variable(n)
Positive Wirkung auf die jeweilige(n) abhängige(n) Variable(n)
G
em
es
se
n
e 
n
eg
a
tiv
e 
R
ea
kt
io
n
au
f d
ie
 
em
o
tio
n
al
e
W
er
bu
n
g:
 
n
eg
at
iv
e 
Em
o
tio
n
en
Gemessene positive
Reaktionen auf die 
emotionale  Werbung:
- positive Emotionen
- Pauschaleindruck
- AAD
- Produkteinstellung / AB
 
 
H1E-1: SKEPEMO wirkt negativ auf die positiven Werbereaktionen (positive Emotionen, 
Pauschaleindruck, AAd und Produkteinstellung).  
H1E-2: SKEPEMO verstärkt das Empfinden negativer Emotionen.  
H2E-1: Die SKEPEMO-Interesseinteraktionen haben einen positiven Effekt auf die positiven 
Werbereaktionen (positive Emotionen, Pauschaleindruck, AAd und Produkteinstellung).  
H2E-2: Die SKEPEMO-Interesseinteraktionen haben einen negativen Effekt auf die negativen 
Emotionen. 
                                                 
7
 Des Weiteren werden im Bezugsrahmen das Werbevertrauen und die Glaubwürdigkeit gegenüber Werbung als 
konkurrierende „gegenpolige“ Konstrukte der Werbeskepsis in Abschnitt 3.3.4 behandelt. Auch die motivationa-
len Einflüsse / Verzerrungen (abgeleitet aus den dualen Prozesstheorien) werden im Bezugsrahmen erörtert (Ab-
schnitt 3.3.3.1). 
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H3E-1: Die SKEPEMO-Risikointeraktionen haben einen negativen Effekt auf die positiven 
Werbereaktionen (positive Emotionen, Pauschaleindruck, AAd und Produkteinstellung). 
H3E-2: Die SKEPEMO-Risikointeraktionen haben einen positiven Effekt auf die negativen 
Emotionen. 
H4E: Die direkten und indirekten Effekte von SKEPEMO sind stärker als die direkten und 
indirekten Effekte von SKEPINFO.8 
H5E: SKEPEMO und entsprechende Interaktionen erklären die Werbewirkung besser als der 
Werbezynismus und/oder der Informationsnutzen (AG) und / oder der Unterhaltungswert 
(AG). 
 
Gleichermaßen können die zentralen Hypothesen für die informative Anzeige direkt aus der 
folgenden Grafik entnommen werden: 
Abbildung 4 Hypothesen für die informative Anzeige 
SKEPEMO
SKEPINFO
SKEPINFO-Risikointeraktionen
SKEPINFO-Interesseinteraktionen
Konkurrierende Erklärungen verwandter 
Konstrukte:
Werbezynismus
AG-Informationsnutzen
AG-Unterhaltungswert
Negative Wirkung auf die jeweilige(n) abhängige(n) Variable(n)
Positive Wirkung auf die jeweilige(n) abhängige(n) Variable(n)
Gemessene positive
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informative  Werbung:
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- AAD
- Produkteinstellung / AB
G
em
es
se
n
e 
n
eg
a
tiv
e 
R
ea
kt
io
n
au
f d
ie
 
in
fo
rm
at
iv
e
W
er
bu
n
g:
 
n
eg
at
iv
e 
Em
o
tio
n
en
 
H1I-1: SKEPINFO wirkt negativ auf die positiven Werbereaktionen (positive Emotionen, 
Pauschaleindruck, AAd und Produkteinstellung).  
H1I-2: SKEPINFO verstärkt das Empfinden negativer Emotionen.  
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 Auf eine Darstellung der ebenfalls analysierten SKEPINFO-Interaktionen wird in der Abbildung 3 verzichtet, 
vgl. hierzu weiterführend den Abschnitt 5.4.2. 
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H2I-1: Die SKEPINFO-Interesseinteraktionen haben einen positiven Effekt auf die positiven 
Werbereaktionen (positive Emotionen, Pauschaleindruck, AAd und Produkteinstellung).  
H2I-2: Die SKEPINFO-Interesseinteraktionen haben einen negativen Effekt auf die negativen 
Emotionen. 
H3I-1: Die SKEPINFO-Risikointeraktionen haben einen negativen Effekt auf die positiven 
Werbereaktionen (positive Emotionen, Pauschaleindruck, AAd und Produkteinstellung). 
H3I-2: Die SKEPINFO-Risikointeraktionen haben einen positiven Effekt auf die negativen 
Emotionen. 
H4I: Die direkten und indirekten Effekte von SKEPINFO sind stärker als die direkten und 
indirekten Effekte von SKEPEMO.9 
H5I: SKEPINFO und entsprechende Interaktionen erklären die Werbewirkung besser als der 
Werbezynismus und/oder der Informationsnutzen (AG) und / oder der Unterhaltungswert 
(AG). 
 
Bei der Wirkungsanalyse ist zu berücksichtigen, dass die gemessenen abhängigen (endoge-
nen) Modellvariablen entsprechend der nun gezeigten Abbildung in einer kausalen Beziehung 
stehen. Die grünen Pfeile zeigen die Wirkungszusammenhänge (Kausalitäten), welche bei der 
informativen und emotionalen Anzeige gleichermaßen bestätigt werden. Die weiteren Wir-
kungszusammenhänge – blaue Pfeile – sind dagegen allein bei der emotionalen Anzeige gül-
tig. 
 
Abbildung 5 Kausale Beziehungen der endogenen Modellvariablen 
negative 
Emotionen
Pauschaleindruck AAd
positive
Emotionen
AB
 
 
Um die experimentellen Befunde abzusichern, werden in Abschnitt 4 zielgemäß „alle wichti-
gen“ alternativen Einflussgrößen durch Kontrollvariablen oder durch das ebenfalls in Ab-
                                                 
9
 Auf eine Darstellung der ebenfalls analysierten SKEPEMO-Interaktionen wird in der Abbildung 4 verzichtet, 
vgl. hierzu weiterführend den Abschnitt 5.4.2. 
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schnitt 4 beschriebene Untersuchungsdesign der vorliegenden Arbeit kontrolliert. Als Kon-
trollvariablen werden u.a. das Risiko- & Interesseinvolvement (Abschnitt 4.4.6), verschiedene 
relevante Stimmungslagen (Abschnitt 4.4.3), die Emotionalität (Abschnitt 4.4.4), das Need for 
Cognition (Abschnitt 4.4.5), das Taskinvolvement (Abschnitt 4.4.6) und relevante sozio-
demografische Eigenschaften der Versuchsteilnehmer (Abschnitt 5.1) in der vorliegenden 
Arbeit gemessen und analysiert werden.  
Zur Auswertung werden insbesondere verschiedenartig spezifizierte Regressions- und Struk-
turgleichungsmodelle eingesetzt (Abschnitt 5.4 & 5.5). Demzufolge wird eine modellüber-
greifende bzw. modellvergleichende Hypothesenprüfung der werbemittel- und involvement-
bedingten Wirkungen der Werbeskepsis durchgeführt werden, um die Robustheit der Befunde 
sicherzustellen. 
Danach wird mit Hilfe der logistischen Regression analysiert, ob die Werbeskepsis (i.S. einer 
Aufmerksamkeitsabwehr) negativ auf die (ungestützte) Erinnerung an die beiden Anzeigen 
wirkt (vgl. Abschnitt 5.9). In der Schlussbetrachtung werden das hier gewählte Vorgehen und 
die wichtigsten Ergebnisse kritisch analysiert sowie Anregungen für weiterführende For-
schungsvorhaben gegeben. 
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2 Grundlagen der Werbeskepsis 
 
2.1 Entwicklung einer Begriffsdefinition 
 
Das ursprünglich griechische Wort „Skepsis“ wird oft in den Medien und der Politik verwen-
det und gehört derzeitig zum allgemein geläufigen (bedingt gehobenen) deutschen Sprachge-
brauch. Trotz dieser sprachlichen Einbindung ist die Skepsis ein abstraktes Fremdwort und 
wird verschiedenartig interpretiert. Skepsis kann Bedenken, Misstrauen, Besorgnis, Ein-
wand, Infragestellung, Zweifel, Ungewissheit, Unschlüssigkeit, Vorbehalt, Pessimismus, Un-
sicherheit, Ablehnung oder Reserviertheit (i.S. einer Zurückhaltung) zum Ausdruck bringen.10 
Demgemäß ist es auch keine Überraschung, dass die folgend herangezogenen wissenschaftli-
chen Studien den Begriff Werbeskepsis ebenfalls unterschiedlich deuten: 11 
 
„Eine generelle Tendenz, Werbeaussagen nicht zu glauben.“ 
Obermiller / Spangenberg (1998), S. 160.12  
 
„Das Ausmaß der Differenzierungsfähigkeit einer Person zwischen ihren eigenen Interessen 
und den Interessen des Werbetreibenden sowie die Differenzierungsfähigkeit hinsichtlich des 
Wahrheitsgehaltes einer Werbung.“  
Boush et al. (1994), S. 168.13 
 
„Eine negative Einstellung des Konsumenten gegenüber den Motiven und Werbeaussagen des 
Werbetreibenden.“ 
Mangleburg / Bristol (1998), S. 11, abgeleitet von Boush et al. (1994).14 
                                                 
10
 Die gleiche Ausgangslage gilt auch für das Wort „Scepticism“ im englischen Sprachraum (vgl. als Synonyme 
u.a.: Suspicion, Doubt, Disbelief, Defensiveness, Mistrust).  
11
 Im folgenden Verlauf der vorliegenden Arbeit wird der Begriff „Werbeskepsis“ als Oberbegriff verwendet. 
Sofern die Werbeskepsis auf ein spezifisches Kommunikationsinstrument bezogen ist, wie z.B. die Fernsehwer-
bung, wird der Sammelbegriff weiter spezifiziert, vgl. zu der Vielfalt der Handlungsmöglichkeiten der beeinflus-
senden Marktkommunikation Steffenhagen (2008), S. 128f.  
12
 Vgl. übereinstimmend Kanter / Mirvis (1989), S.1. 
13
 Forehand / Grier (2003) definieren den Begriff Skepsis personengebunden als „Eine momentane sowie andau-
ernde Tendenz, den Motiven anderer Personen zu misstrauen.“, vgl. Forehand / Grier (2003), S. 349. 
14
 Mangleburg / Bristol (1998) zitieren bei dieser Definition Boush et al. (1994). Im Folgenden wird deshalb 
ausschließlich auf Boush et al. (1994) verwiesen.  
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„Eine kognitive Reaktion, die abhängig ist vom Kontext und Inhalt der Kommunikation.“ 
Mohr et al. (1998), S. 33. 
 
„Eine subjektive Empfindung, welche, ausgelöst durch Zweifel oder Misstrauen, zu einer In-
fragestellung oder Ablehnung einer Aussage führt und folglich einen Widerstand gegenüber 
einem gegebenen Beeinflussungsversuch zum Ausdruck bringt.“15  
Giarlo (2006), Internetquelle. 
 
Die Definitionen zeigen, dass Werbeskepsis sowohl Zweifel als auch Ablehnung zum Aus-
druck bringen kann, sowohl kognitive als auch emotionale Reaktionen auslöst und auf unter-
schiedliche Objekte (die Aussagen in der Werbung und / oder die Motive des Werbetreiben-
den) bezogen sein kann. Der zentrale Unterschied der Begriffsdefinitionen besteht darin, dass 
Obermiller / Spangenberg (1998) Werbeskepsis nur auf die Aussagen der Werbung gerichtet 
sehen, während etwa Boush et al. (1994) zufolge Werbeskepsis auch auf die Motive des 
Werbetreibenden gerichtet sein kann.16 Die Definition von Boush et al. (1994) zeigt damit 
eine stärkere konzeptionelle Ähnlichkeit zum Misstrauen und Zynismus. 17 Das „Misstrauen 
ist ein dynamischer Zustand, in welchem ein Individuum verschiedene plausibel erscheinende 
Hypothesen über die Motive oder die Aufrichtigkeit des Verhaltens einer anderen Person auf-
stellt.“18 Misstrauen entsteht also situativ, wenn eine Person denkt, dass jemand versucht, et-
was zu verbergen („ulterior motive“  bzw. Hintergedanke), das das Verhalten dieser Person 
diskreditieren würde.19 Im Gegensatz dazu ist das Misstrauen gegenüber den Motiven des 
Werbetreibenden von den dispositiven Eigenschaften einer Person abhängig und begründet 
sich somit nicht ausschließlich aus einer gegebenen Situation. Der „Vorteil“ der klaren kon-
zeptionellen Abgrenzung vom Misstrauen und Zynismus in der Werbeskepsis-Definition von 
Obermiller / Spangenberg (1998) führt jedoch zu Widersprüchen, wenn die Reaktion auf emo-
tionale Werbeformen untersucht wird (vgl. Abschnitt 1.1). Da die emotionale Werbung näm-
                                                 
15
 Vgl. Giarlo (2006), Internetquelle. Bei dieser Definition handelt es sich um eine allgemeine sozialwissen-
schaftliche Begriffsdefinition, jedoch bezieht sich der Autor bei seiner Definition auch auf die vorangegangenen 
Definitionen von Obermiller / Spangenberg (1998) und Forehand / Grier (2003) sowie auf die folgend erörterte 
Definition von Koslow (2000). 
16
 Diese Deutung lässt sich leider nicht unmittelbar aus der Definition von Boush et al. (1994) herleiten, sondern 
wird erst im Zuge dieser Diskussion und Operationalisierung deutlich, vgl. Boush et al. (1994), S. 168ff. 
17
 Zynismus ist eine Haltung, die Egoismus, Eigennutz und Täuschung als den Kern der menschlichen Natur 
ansieht. Zynismus ist folglich ein grundlegend manifestiertes negatives Menschenbild, vgl. Kanter / Mirvis 
(1989), S.1f. Weiterführend zweifelt der Skeptiker lediglich an der Substanz der Information, der Zyniker zwei-
felt zusätzlich an den Motiven für die Übermittlung der gegebenen Informationen, vgl. Kanter / Mirvis. (1989), 
S. 1 (sowie die dazugehörige Fußnote auf S. 301).  
18
 Fein (1996), S.1165. 
19
 vgl. Fein (1996), S.1165; Kramer (1998), S. 252f. und die dort genannte Literatur. 
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lich typischerweise keine sachlichen Informationen übermittelt, die abgelehnt werden können, 
kann entsprechend der Definition (und daraus abgeleiteten Messvorschrift) von Obermiller / 
Spangenberg (1998) bei emotionaler Werbung keine Werbeskepsis entstehen; denn das Hin-
terfragen – und damit die Skepsis gegenüber einer emotionalen Werbeform – setzt voraus, 
dass die Motive des Werbetreibenden hinterfragt werden. Übereinstimmend konstatieren 
Thakor / Goneau-Lessard (2009): „Thus, the Boush et al. (1994) ad scepticism measure may 
be most relevant in assessing attitudes toward corporate image advertising, or claims of cor-
porate social responsibility.”20  
Mit Blick auf das Defizit der Definition von Obermiller / Spangenberg (1998) ist die Definiti-
on von Mohr et al. (1998) nützlicher, da sie flexibel auf verschiedene Werbeformen angewen-
det werden kann. Andererseits ist die Definition von Mohr et al. (1998) zu allgemein; sie be-
schreibt wegen ihrer ungenügenden Spezifizierung den „Wesenskern“ der Werbeskepsis nur 
dürftig.21  
Die Definition von Giarlo (2006) basiert auf der Einsicht des Autors, dass die rein kognitive 
Sichtweise auf die Skepsis verkürzt ist und Skepsis sowohl eine kognitive als auch eine ge-
fühlsbetonte Facette hat.22 Die theoretischen Überlegungen von Giarlo (2006) implizieren die 
wichtige Frage, ob die Werbeskepsis auch auf die empfundenen Emotionen wirkt (z.B. ist zu 
prüfen, ob ein negativer Einfluss der Werbeskepsis auf positive Emotionen vorliegt). In der 
vorliegenden Arbeit kann empirisch bestätigt werden, dass die Werbeskepsis (SKEPEMO / 
SKEPINFO) sowohl auf die empfundenen Emotionen als auch auf die kognitive Einstellung 
(AAd) gegenüber den Testanzeigen einen signifikanten Einfluss hat.23 
                                                 
20
 Thakor / Goneau-Lessard (2009), S. 1343.  
21
 Die Definition von Mohr et al. (1998) definiert die situative Skepsis. Um ein besseres Verständnis für die 
Bandbreite der Wirkungen der Werbeskepsis zu entwickeln, wird die Definition von Koslow (2000) zur situati-
ven Skepsis [„Lediglich die Infragestellung einer Werbeaussage.“ Koslow (2000), S. 248.] mit der von Obermil-
ler / Spangenberg (1998) verglichen: Der von Koslow (2000) beschriebene Zweifel ist nicht mit der von Ober-
miller / Spangenberg (1998) skizzierten Ablehnung vergleichbar. Die Definition von Koslow (2000) eröffnet 
nämlich die Möglichkeit, dass eine Person eine Werbeaussage stark hinterfragt bzw. diese in Frage stellt, diese 
aber dennoch nicht ablehnt. In diesem Sinne kann Zweifel – im Gegensatz zur Ablehnung – an einer Werbeaus-
sage auch Neugierde auslösen und dazu führen, dass das beworbene Produkt getestet wird, weil der Konsument 
wissen möchte, ob die Werbeaussage wahr ist. Übereinstimmend zeigt Maloney (2000), dass bei Probanden, 
welche die dargebotenen Werbeinformationen ablehnen („Disbelief“), die Probierbereitschaft abnimmt. Dagegen 
zeigen die Probanden, denen es schwer fällt, der Werbeaussage zu glauben („hard to believe“), keinen Unter-
schied beim Probierinteresse im Vergleich mit den Probanden, die den Werbaussagen Glauben schenken. Vgl. 
Maloney (2000), S.7 ff. Demgemäß zeigt Maloney (2000) auf, welche Funktion der von Unilever gewählte Pro-
duktname (≠ Claim) „I can’t believe it’s not butter“ für ein „margarineähnliches“ Produkt hat 
(www.icantbelieveitsnotbutter.com). Angemerkt sei an dieser Stelle, dass nur die Definition von Koslow (2000) 
berücksichtigt werden kann, da die Studie allein Erkenntnisse zur situativen Skepsis liefert, die darüber hinaus 
aufgrund vieler massiver methodischer Defizite invalide sind, vgl. hierzu Koslow (2000), S. 254ff.  
22
 Vgl. Giarlo (2006), Internetquelle. Abschließend sei angemerkt, dass die im Folgenden genannten Quellen zur 
situativen / dispositiven Werbeskepsis (vgl. Abschnitt 2.2 und 2.3) – sofern überhaupt eine prägnante Begriffsde-
finition erfolgt – ausnahmslos keine eigenständigen Definitionen der situativen oder dispositiven Werbeskepsis 
entwickeln, die zu einem besseren oder differenzierteren Begriffsverständnis beitragen. 
23
 Zur Klarstellung: Die Werbeskepsis (SKEPEMO / SKEPINFO) wirkt auf die Emotionen. 
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Abschließend bleibt festzuhalten, dass die Definition von Boush et al. (1994) auf sämtliche 
Werbegestaltungsalternativen angewendet werden kann und auch den impulsgebenden Aus-
gangspunkt der folgenden Überlegungen zur emotionalen Werbeskepsis (SKEPEMO) 
darstellt. Gleichwohl ist die Definition von Boush et al. (1994) zu allgemein, um den „We-
senskern“ der emotionalen Werbeskepsis prägnant zu beschreiben – und diesen mit der daraus 
abgeleiteten Operationalisierung zu messen. Die emotionale Werbeskepsis wird deshalb spe-
zifischer definiert als „Eine generelle Tendenz, emotionale Werbungen abzuwerten." Diese 
Definition wird eingesetzt, um die etablierte Definition von Obermiller / Spangenberg (1998) 
zu erweitern. Zusammenfassend wird Werbeskepsis in der vorliegenden Arbeit als ein (perso-
nenspezifisches) kognitives Einstellungsmerkmal verstanden, welches sowohl auf kognitive 
als auch auf emotionale Prozessergebnisse wirkt. Die Werbeskepsis wird definiert als „eine 
generelle Tendenz, sachbetonte Werbeaussagen nicht zu glauben und emotionale Wer-
beformen abzuwerten.“24  
                                                 
24
 Somit bietet diese Definition auch den Vorteil einer klaren konzeptionellen bzw. definitorischen Abgrenzung 
vom Misstrauen und vom Zynismus. Der kritische Leser sei darauf hingewiesen, dass die Wirkung der Werbe-
skepsis auf Emotionen an dieser Stelle nicht erörtert werden kann. Zunächst müssen nämlich die Grundlagen der 
Emotionsforschung erarbeitet werden, um die prinzipiell kontrovers diskutierte Wirkung und Relevanz der kog-
nitiven Vorgänge bei der Entstehung und Messung der Emotionen analysieren zu können (vgl. hierzu die Ab-
schnitte 3.2.5ff.). 
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2.2 Bisherige Messansätze 
 
Im Folgenden werden aus bislang vorliegenden Studien die dort verwendeten Skalen zur 
Messung der dispositiven Werbeskepsis dargestellt.25 In allen hier betrachteten Studien erfolgt 
die Operationalisierung durch Skalen, die aus mehreren Items bestehen (Multi-Item-Skalen).26  
 
Tabelle 1 Skalen zu Messung der Werbeskepsis  
Studie Konstruktbezeichnung Dimensionen Items Skalenstufen
Obermiller / Spangenberg (1998)
Skepsis gegenüber 
Werbung 1 9 5
Boush et al. (1994)
Skepsis gegenüber 
Fernsehwerbung 2 11 5
Gatski / Etzel (1986)
Geisteshaltung 
gegenüber Werbung 1 7 5
Mangleburg / Bristol (1998)
Skepsis gegenüber 
Fernsehwerbung 1 4 7
Shim / Ko (2005)
Medienspezifische 
Skepsis* 1 9 10
Rodgers / Moore (2005)
Medienspezifische 
Skepsis* 1 3 5
Thakor / Goneau-Lessard (2009)
Skepsis gegenüber 
gesundheitsbezogener  
Werbung 1 8 7
*Skepsis gegenüber Internet-, Fernseh-, Magazin-, Radio- und Zeitungswerbung.
 
Quelle: Siehe Studien.27  
 
Im Zuge der Messansatzentwicklung der informativen und emotionalen Werbeskepsis für 
die hier vorliegende Arbeit (vgl. Abschnitt 4.4.1) werden die Operationalisierung der in Ta-
belle 1 aufgeführten Skalen abschließend analysiert. Die grobe tabellarische Gegenüberstel-
lung zeigt Unterschiede insbesondere hinsichtlich des gewählten Untersuchungsobjekts, der 
Anzahl der Konstruktdimensionen (Konzeptualisierung) und der (insgesamt) zur Messung 
verwendeten Items.  
                                                 
25
 Die situative Skepsis ist als spezifische Reaktion auf einen Werbereiz von der dispositiven (generellen) Wer-
beskepsis zu unterscheiden.Vgl. zur situativen Skepsis die in Fußnote 29 genannten Quellen. 
26
 Die Entwicklung eines Messinstrumentes wird als Operationalisierung bezeichnet, vgl. Homburg / Giering  
(1996), S. 5. 
27
 Vgl. zur Skala von Obermiller / Spangenberg (1998) Tabelle 10 auf S. 77.; zur Skala von Boush et al. (1994) 
Tabelle 11 auf S. 78.; zur Skala von Gaski/ Etzel (1986) Tabelle 48 auf S. VIII; zur Skala von Mangleburg / 
Bristol (1998) Tabelle 49 auf S. VIII; zur Skala von Shim / Ko (2005) Tabelle 50 auf S. IX; zur Skala von Rod-
gers / Moore (2005) Tabelle 51 auf S. IX; zur Skala von Thakor / Goneau-Lessard (2009) die Tabelle auf S. X; 
vgl. zur weiterführenden Analyse der Skalen Abschnitt 4.4.1. Der Ansatz von Gaski / Etzel (1986) zur Geistes-
haltung (bzw. Stimmung) gegenüber Werbung wird aufgeführt, da diese Skala, abgesehen von einigen Kon-
struktüberschneidungen mit der generellen Einstellung gegenüber Werbung (vgl. hierzu weiterführend Abschnitt 
3.3.1), die Werbeskepsis im hier verstandenen Sinne misst. 
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Die Skala von Obermiller / Spangenberg (1998) besteht (unidimensional) aus einer Dimensi-
on (SKEPINFO / „Informative-Dimension“). Diese Dimension misst, wie stark ein Indivi-
duum geneigt ist, Informationen aus der Werbung zu hinterfragen oder abzulehnen. Die Skala 
von Boush et al. (1994) besteht dagegen aus zwei Dimensionen. Übereinstimmend mit Ober-
miller / Spangenberg (1998) wird die Informative-Dimension gemessen. Des Weiteren identi-
fizieren Boush et al. (1994) die Motiv-Dimension, die misst, wie stark die Motive des Wer-
betreibenden angezweifelt werden.28 
 
                                                 
28
 Die Motiv-Dimension setzt entsprechend ein Persuasion Knowledge (vgl. Abschnitt 3.3.2) über die Ziele 
(bzw. Motive) des Werbetreibenden voraus, damit diese überhaupt angezweifelt werden können. 
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2.3 Vertiefende Darstellung der impulsgebenden Befunde 
 
Wie in Abschnitt 1.1 erläutert, ist das zentrale Erkenntnisziel aus den widersprüchlichen em-
pirischen Befunden zum Einfluss der Werbeskepsis auf die Werbereaktion – abhängig von 
einer informativen oder emotionalen Werbemittelgestaltung – abgeleitet:29 Der folgende Ab-
schnitt dient dazu, die Motivation der vorliegenden Arbeit differenziert darzustellen.30 
Obermiller et al. (2005) zeigen zwar (hypothesenkonform), dass Personen mit (rel.) hohen 
SKEPINFO negativer auf informative Werbung reagieren als auf emotionale Werbung, 
gleichwohl können Obermiller et al. (2005) aber nicht erklären, weshalb ein (rel.) hohes 
SKEPINFO eine positive Reaktion auf eine emotionale Werbung auslöst.31 Die Studienergeb-
nisse basieren auf den Angaben von nur 54 Probanden, deren SKEPINFO vier Wochen vor 
der Darbietung gemessen wird.32 Als Stimuli werden in dieser Studie vier emotionale und vier 
informative TV-Werbungen gezeigt.33 Nach jeder Darbietung wurden die Probanden auf einer 
siebenstufigen semantischen Differential-Skala (jeweils ein Item) gefragt, ob sie die beworbe-
ne Marke gut oder schlecht fanden (Empfinden) und, ob die Marke eine hohe oder niedrige 
Anziehungskraft besäße. Das Empfinden und die Anziehungskraft wurden im Folgenden als 
                                                 
29
 Vgl. Obermiller et al. (2005), S. 12ff.; vgl. zum derzeitigen Stand der Forschung zur (dispositiven) Werbes-
kepsis als unabhängige Wirkungsvariable insbesondere Hardesty et al. (2002), S. 1ff.; Forehand / Grier (2003), 
S. 349ff.; Darke et al. (2007), S. 117ff.. Vgl. hierzu weiterführend auch Rodgers / Moore (2005), S. 1ff.; Thakor 
/ Goneau-Lessard (2009), S. 1342ff.; Vgl. zum derzeitigen Stand der Forschung zur dispositiven Werbeskepsis 
als abhängige Wirkungsvariable Boush et al. (1994), S. 166ff.; Obermiller / Spangenberg (1998), S. 173ff.; 
Mangleburg / Bristol (1998), S. 12ff.; Obermiller / Spangenberg (2000), S. 312ff.; Shim / Ko (2005), S. 43ff.; 
Fang et al. (2010), S. 1ff.; Mohr et al. (1998), S. 36ff.; Vgl. zum derzeitigen Stand der Forschung zur situativen 
Werbeskepsis Feick / Gierl (1996), S. 227ff.; Romani (2006), S. 130ff.; Koslow / Beltramini (2002), S. 473ff.; 
Ford et al. (1990), S. 433ff.; Bosmans / Warlop (2005), S. 1ff.; Tan (2002), S. 47ff.; Mohr et al. (1998), S. 42ff. 
Vgl. zur Analyse und Darstellung der in dieser Fußnote genannten Quellen bis 2007 auch van Loo (2007), S. 
32ff.; vgl. zur den Ergebnissen von Darke et al. (2007) Abschnitt 3.3.3.1 (der vorliegenden Arbeit). Vgl. zur 
Skepsis gegenüber Versandkosten Schindler et al. (2005), S. 41ff. 
30
 Der kritische Leser sei darauf hingewiesen, dass dieser Abschnitt als vertiefender Exkurs bezeichnet werden 
kann. 
31
 Des Weiteren behaupten Obermiller et al. (2005), dass Friestad / Wright (1994) argumentieren, dass emotiona-
le Appelle dazu eingesetzt werden, um den skeptischen Widerstand gegenüber informativen Werbeaussagen zu 
umgehen. Diese Aussage wird in der Arbeit von Friestad / Wright (1994) jedoch nicht getroffen, vgl. Obermiller 
et al. (2005), S. 13; Friestad / Wright (1994), S.1ff.; Friestad / Wright (1994) vertreten dagegen aber die Auffas-
sung, dass das PK eine Person dazu befähigt, emotionale und bewertende Reaktionen voneinander zu trennen, 
vgl. Friestad / Wright (1994), S. 12. 
32
 Bei den Vp handelt es sich um 54 M.B.A. Studenten, welche die Skala während einer Vorlesung beantworte-
ten. 
33
 Zunächst wird ein Pretest durchgeführt, um sicherzustellen, ob die ausgewählten Werbungen auch tatsächlich 
als emotional bzw. informativ wahrgenommen werden. Dieser Pretest basiert auf den Angaben von 27 Proban-
den, die die acht Werbungen auf der von Puto / Wells (1984) entwickelten Skala zur Messung der Informativität 
und Emotionalität bewerten. Der Pretest von Obermiller et al. (2005) bestätigt, dass die jeweilig als emotional 
(informativ) kategorisierten Werbungen auch als relativ emotionaler (informativer) durch die Probanden bewer-
tet werden, vgl. Obermiller et al. (2005), S. 13. Die Skala von Puto / Wells (1984) wird in Tabelle 68 aus S. XXI 
im Anhang dargestellt. Vgl. zur Anwendung und Kritik der Skala von Puto / Wells (1984) im Rahmen des Pre-
test für die hier vorliegende Arbeit auch Abschnitt 4.3.  
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AAd zusammengefasst. Ferner wurden die Probanden aufgefordert, nach jeder Werbung ihre 
Gedanken bezüglich der Marke aufzuschreiben.34  
Zur Auswertung wurde ein Strukturgleichungsmodell mit AMOS 4.0 berechnet, um den AAd-
Einfluss von SKEPINFO bei einer emotionalen (bzw. informativen Werbung) zu messen. Das 
zentrale Ergebnis der Modellanalyse ergibt sich aus der Interpretation der standardisierten 
Regressionskoeffizienten, die aus den Pfadstärken gewonnen werden. Über alle vier informa-
tiven Werbungen führt SKEPINFO (hypothesenkonform) zu einem negativen Einfluss auf 
AAd (stand. Regressionskoeffizient: –0,556). Andererseits führt SKEPINFO bei den 4 einge-
setzten emotionalen TV-Werbungen zu einer starken AAd-Erhöhung (stand. Regressionskoef-
fizient: +0,615).35 Übereinstimmend zeigt auch die Korrelation zwischen der Skepsis und den 
aufgelisteten Gedankengängen eindeutig, dass die Wertigkeit der Gedankengänge zur infor-
mativen Werbung negativ mit SKEPINFO korreliert (r = -0,52, p< 0,01), also ein höheres 
SKEPINFO zu signifikant mehr negativen Gedankengängen führt, dagegen aber signifikant 
mehr positive Gedankengänge zur emotionalen Werbung gegeben werden, wenn SKEPINFO 
ansteigt (r = 0,42, p< 0,01).36 
Problematisch an diesen Ergebnissen ist, dass SKEPINFO kein konsistent-negatives Reak-
tionsmuster auslöst und sogar zu einer Verstärkung positiver Reaktionen führt.37 Auf-
grund dieser Ergebnisse ist die gewählte Definition und abgeleitete Operationalisierung von 
Obermiller / Spangenberg (1998) zu erweitern. Die Definition von Obermiller / Spangenberg 
(1998) – „Eine generelle Tendenz, Werbeaussagen nicht zu glauben.“ – ist für die emotionale 
Werbung ungültig, da eine emotionale Werbung prinzipiell keine widerlegbaren Sachinforma-
tionen enthält. Die Berücksichtigung der im Folgenden zu operationalisierenden emotionalen 
Werbeskepsis (vgl. Abschnitt 4.4.1) führt zu einem konsistenten – negativen – Bewertungs-
                                                 
34
 Die Gedanken wurden mittels eines Doppelblindverfahrens als entweder positiv, negativ oder neutral bewertet. 
35
 Um die Wirkung SKEPINFO besser zu veranschaulichen, wurden die Probanden in zwei Gruppen eingeteilt in 
Abhängigkeit davon, ob SKEPINFO über oder unter dem Durchschnitt aller Probanden liegt. Die Höhe des Mit-
telwertes wird leider nicht angegeben. Weiterführend wurde für jede dieser Gruppen ein durchschnittlicher Ein-
stellungswert (AAd) gebildet, in welchem das Empfinden und die Anziehungskraft zusammengefasst sind. Bei 
der informativen Werbung hat die Gruppe mit der geringen (hohen) Skepsis ein AAd von 4,8 (4,1). Demzufolge 
reagiert die Gruppe mit der hohen Skepsis signifikant schlechter auf die informative Werbung als die Gruppe mit 
der geringen Skepsis. Bei der emotionalen Werbung dagegen hat die Gruppe mit der geringen (hohen) Skepsis 
einen Einstellungswert von 4,5 (5,1). Die Gruppe mit der geringen Skepsis reagiert auf beide Werbetypen in 
gleicher Weise, weil AAd lediglich zwischen 4,8 und 4,5 variiert. Weiterhin reagiert die Gruppe mit hoher Skep-
sis signifikant besser auf die emotionale Werbung. AAd für die emotionale Werbung ist 5,1 und bei der informa-
tiven Werbung dagegen (nur) 4,1. 
36
 Nähere Angaben zur Ermittlung der Korrelation der Gedankengänge mit der Skepsis werden nicht gegeben, 
vgl. Obermiller et al. (2005), S. 14. 
37
 Anzumerken ist, dass der positive Effekt von SKEPINFO auf die Werbereaktion gegenüber emotionalen Wer-
bungen nicht begründet werden kann. In der vorliegenden Arbeit führt SKEPINFO jedoch zu einem konsistent 
negativen Reaktionsmuster. Erwartungsgemäß ist SKEPEMO jedoch die effektstärkere Wirkungsvariable und 
erklärt die Werbereaktion besser als SKEPINFO (bei der emotionalen Anzeige). 
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muster, da eine generelle Tendenz zur Abwertung (auch) gegenüber emotionalen Werbefor-
men besteht (vgl. zu den Befunden Abschnitt 5.6ff.).  
 
Der zweite impulsgebende Befund für die hier vorliegende Arbeit stammt aus einer weiteren 
Studie zur Wirkung von SKEPINFO auf die Werbereaktion gegenüber Anzeigen. In dieser 
Studie analysierten Obermiller et al. (2005) den Einfluss des Involvements auf die Anzeigen-
bewertung. Zunächst werden den 140 Probanden (im Folgenden Vp) 13 verschiedene Anzei-
gen für jeweils eine Minute gezeigt.38 Die Vp geben im Anschluss an die Darbietung der je-
weiligen Anzeige auf einer fünfstufigen Rating-Skala Auskunft darüber, ob sie die betreffen-
de Werbung generell mögen (Werbegefallen), ob sie der Werbebotschaft glauben (Glaubwür-
digkeit) und ob sie denken, dass andere Personen durch die Werbung positiv beeinflusst wer-
den (Beeinflussungspotenzial). Des Weiteren müssen die Probanden dichotom bewerten (Ja / 
Nein-Frage), ob eine Anzeige unwahr ist (Falschaussage). 
Nachfolgend wurden von den Autoren die Korrelation zwischen SKEPINFO und der Reakti-
on auf eine durchschnittliche Anzeige bzw. über alle Anzeigen errechnet. Die Skepsis korre-
liert hypothesenkonform mit dem Werbegefallen (r = -0,23), mit der Glaubwürdigkeit (r = -
0,37), mit dem Beeinflussungspotenzial (r = -0,27) und mit der Falschaussage mit r = 0,50.39 
Die Korrelationsstärken zeigen, dass SKEPINFO als unabhängige Variable maßgeblich die 
direkten Reaktionen auf die Anzeigen negativ beeinflusst.  
 
Im Zuge der Darbietung einer jeweiligen Anzeige werden die Probanden auch befragt, ob sie 
sich für die beworbene Produktkategorie interessieren und ob diese für sie von Relevanz ist.40 
Aufgrund der hohen Korrelation dieser Items (r= 0,72, p<0,01) miteinander, wurden die 
Punktwerte dieser Items addiert und von den Autoren als Maß für das Produktkategorie-
Involvement (PKI) zusammengefasst. Aus den 13 Printwerbungen wurden vier Anzeigen 
identifiziert, welche durchschnittlich den geringsten PKI-Wert erreichten und zu einer Gruppe 
                                                 
38
 Die Vp sind 140 Studenten, davon sind 65 im M.B.A. Programm einer Universität sowie 75 Studenten im 
Grundstudium. Nähere Angaben zu den Versuchspersonen werden nicht gegeben. SKEPINFO wurde 4 Wochen 
vor der Anzeigendarbietung erhoben. Den Vp wurden Anzeigen für Whirlpoolgeräte, Goldschmuck, Wäsche-
trockner (Kenmore), Turnschuhe (Pony Athletic Shoes), Benzin (Amoco), Butter (Land O’Lakes Butter), Autos 
(Colt sowie eine weitere Anzeige für einen Mazda Miatra), LKW Service (Isuzu Truck Service Division), Ra-
senmäher (Murray), Füller (Mont Blanc), Whiskey (Dewar’s) und Elektrozäune gezeigt. In Klammern sind je-
weils die Marken bzw. herstellenden Unternehmen angegeben, sofern diese aufgeführt werden, vgl. Obermiller 
et al. (2005), S.8f.  
39
 Alle Korrelationen sind hochsignifikant (p<0,01). 
40
 Auch diese Angaben werden auf einer fünfstufigen Rating-Skala erhoben. 
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zusammengefasst, ferner wurden die drei Anzeigen, die den höchsten PKI-Wert haben, in 
einer Gruppe zusammengefasst.41 
Tabelle 2 Beziehung zwischen SKEPINFO und den Werbewirkungen 
 
 
 
Korrelationen 
 
 
 
Geringes PKI 
 
 
 
Hohes PKI 
SKEPINFO-Gefallen -0,09a -0,18a 
SKEPINFO-Glaubwürdigkeit -0,27 -0,29 
SKEPINFO-Beeinflussungspotenzial -0,17a -0,26a 
SKEPINFO-Falschaussage 0,47 0,42 
a
 Z = 2,00, p < 0,05.   
Quelle: Obermiller et al. (2005), S. 10. 
 
Der negative Einfluss der Skepsis auf das Gefallen und das Beeinflussungspotenzial erwies 
sich als signifikant stärker in der Anzeigengruppe mit hohen PKI-Werten (vgl. Tabelle 2). 
Die Reaktion auf die Glaubwürdigkeit und die Falschaussage unterscheidet sich dagegen nicht 
signifikant. Nach diesem Gruppenvergleich untersuchten die Autoren weiterführend, ob das 
PKI die Reaktionen auf die jeweilige Anzeige moderiert. Zunächst wurden die Skalenwerte 
für das Gefallen, die Glaubwürdigkeit und das Beeinflussungspotenzial zu einem Wert additiv 
zusammengefasst. Dieser Wert wird im Folgenden als AAd bezeichnet. 
Für jede Anzeige i wird die folgende Gleichung berechnet: 
 
Formel 1 Berechnung der Interaktionen 
AAdi = α(PKIi) + β(SKEPINFO) + δ(PKIi × SKEPINFO) 
 
Quelle: Obermiller et al. (2005), S. 9. 
 
Aus der Menge der 13 Anzeigen ist der Interaktionsterm δ(PKI × SKEPINFO) für zwei An-
zeigen signifikant. Bei diesen Anzeigen führt ein hohes PKI dazu, dass sich die Werbereakti-
on in der Gruppe der Personen mit einer hohen Skepsis stark verbessert, dagegen aber in der 
Gruppe mit geringer Skepsis nur eine geringfügige Verbesserung zu beobachten ist, wie Ab-
bildung 6 zeigt.42  
Folglich führt ein hohes PKI (Gruppe: hohes PKI) dazu, dass der negative Einfluss auf das 
Gefallen und das Beeinflussungspotenzial der Werbung generell ansteigt. Bei zwei Anzeigen 
                                                 
41
 Vgl. Obermiller et al. (2005), S. 9. 
42
 Ein hohes (geringes) PKI, ebenso wie eine hohe (geringe) Skepsis, bedeutet lediglich, dass die Werte über 
(unter) dem jeweiligen Mittelwert liegen. Exkurs: Die Interaktionen der vorliegenden Arbeit haben ausnahmslos 
einen moderierenden (≠ mediierender) Effekt, vgl. zur kausalen und empirischen Unterscheidung Baron / Kenny 
(1986), S. 1174ff. 
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entfaltet ein hohes PKI hingegen eine moderierende Wirkung, welche die allgemeine Reakti-
on auf die Werbung (AAd) verbessert.43  
 
Abbildung 6 Die moderierende Wirkung des PKI auf die Werbereaktion I 
 
Quelle: Obermiller et al. (2005), S. 10. 
 
Dieser Widerspruch in der Beziehung zwischen SKEPINFO und dem PKI wird von Obermil-
ler et al. (2005) nicht kommentiert.44 Ein mögliches, von den Autoren unberücksichtigtes De-
fizit dieser Studie besteht darin, dass subjektiv empfundene Kaufrisiken nicht berücksichtigt 
wurden. Bei den Produkten, für welche eine signifikante moderierende Wirkung des PKI 
nachgewiesen werden kann, handelt es sich um Produkte, bei welchen möglicherweise die 
subjektiven Kosten und daher das wahrgenommene Risiko eines Fehlkaufes (im Vergleich zu 
den beworbenen Produkten der anderen Anzeigen) relativ gering sind (Butter und Turnschu-
he). Bei diesen Produkten führten folglich das persönliche Interesse, sowie die Relevanz der 
Produkte dazu, dass die negative Wirkung von SKEPINFO abgeschwächt wurde.  
Dagegen sind die Produkte, welche in der Gruppe mit dem hohen PKI-Wert zusammenge-
fasst werden, zwei verschiedene Autos und absolut widersprüchlich erneut die Turnschuhe, 
für welche gemäß der obigen Abbildung eine entgegengesetzte (!) moderierende Wirkung 
nachgewiesen wurde. Dementsprechend begründet sich die stärkere negative Wirkung SKE-
PINFO auf das Gefallen und das Beeinflussungspotenzial anscheinend dadurch, dass die bei-
den Autos bei den Probanden höhere Kaufrisiken wahrgenommene werden. Demgemäß ent-
                                                 
43
 Die Abbildung 6 zeigt dabei die Interaktion für das Produkt Land O’Lakes Butter. Im Anhang (vgl. Abbildung 
30 auf S. XI) ist das zweite Produkt dargestellt, für welches die moderierende Wirkung signifikant ist. 
44
 Vgl. Obermiller et al. (2005), S. 10f. 
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faltet SKEPINFO bei diesen Produkten eine starke negative Wirkung und führt dazu, dass die 
Gesamtgruppe einem stärkeren Negativeinfluss der SKEPINFO beim Gefallen und beim Be-
einflussungspotenzial unterliegt.45  
Übereinstimmend hierzu können Feick / Gierl (1996) zeigen, dass ein höherer Produktpreis zu 
einer höheren situativen Skepsis führt und ein zusätzlicher (in dieser Studie nicht kontrollier-
ter) negativer Effekt auf die Produktgruppe mit den hohen PKI-Werten eingewirkt haben 
kann.46 
                                                 
45
 In der Gruppe mit den hohen PKI-Werten wird nämlich (irreführend) neben den beiden Autoanzeigen auch 
wiederum die Turnschuhanzeige zusammengefasst. 
46
 Vgl. Feick / Gierl (1996), S. 227ff. Vgl. zum Einfluss des Entscheidungsrisikos auf die Tiefe der Informati-
onsverarbeitung auch Abschnitt 3.3.3.2. Des Weiteren werden die Probanden auch befragt, ob sie die betreffende 
Anzeige informativ finden (Informationsgrad). Entsprechend dem obigen Vorgehen beim PKI, werden die drei 
(vier) Anzeigen mit dem höchsten (niedrigsten) Informationsgrad in einer Gruppe zusammengefasst. Der Infor-
mationsgrad einer Werbung verändert den Effekt der Skepsis auf die Reaktion der Werbung lediglich dahinge-
hend, dass das Beeinflussungspotenzial der Werbung in der Gruppe mit dem hohen Informationsgrad schlechter 
bewertet. Weiterführend überprüfen Obermiller et al. (2005) entsprechend dem obigen Vorgehen zum PKI, ob 
eine moderierende Wirkung der Informativität vorliegt. In vier Fällen ist die moderierende Wirkung signifikant, 
jedoch sind die Resultate widersprüchlich. Bei zwei Anzeigen reagiert die Gruppe mit der geringen Skepsis 
besser auf die Werbung mit der hohen Informativität. Bei den beiden anderen Anzeigen reagiert dagegen die 
Gruppe mit der hohen Skepsis besser auf die Anzeigen mit einer hohen Informativität. Vgl. Obermiller et al. 
(2005), S. 9f. 
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3 Theoretischer und konzeptioneller Bezugsrahmen 
 
Im Folgenden werden die relevanten experimentellen Werbewirkungsvariablen und Modelle 
theoretisch dargestellt und analysiert. Der folgende Abschnitt behandelt die Aktivierung und 
die Aufmerksamkeit der Probanden. Nach einer kurzen darauffolgenden Würdigung der Rele-
vanz der Emotionen für das Marketing werden die Theorien und (generellen) Messmethoden 
der Emotionsforschung erläutert vor dem Hintergrund der Erkenntnisziele der vorliegenden 
Arbeit. Danach werden die relevanten kognitiv ausgerichteten Einstellungen und Verhaltens-
modelle beschrieben.47 Die folgenden Ausführungen bilden – neben den bisherigen Ausfüh-
rungen zur Werbeskepsis – das theoretische Fundament bzw. den allgemeinen Bezugsrahmen 
der vorliegenden Arbeit. Auf dieser Erkenntnisgrundlage können im empirischen Teil dieser 
Arbeit anschließend sinnvolle Messvorschriften bzw. Operationalisierungen und kausale Ab-
hängigkeiten der relevanten Einflussvariablen entwickelt werden. Darüber hinaus können 
wichtige Hinweise für die Festlegung des empirischen Untersuchungsdesigns gewonnen wer-
den (vgl. hierzu weiterführend Abschnitt 4). 
 
3.1 Aktivierung und Aufmerksamkeit 
 
Die Aktivierung ist ein biologischer Vorgang und wird am besten durch physiologische In-
dikatoren gemessen (vgl. Abschnitt 3.2.6).48 Die tonische Aktivierung (Wachheit) ist als 
fundamentales Erregungsmuster verantwortlich für die allgemeine langfristige Leistungsfä-
higkeit eines Individuums und ist damit die triviale notwendige Voraussetzung für alle im 
Folgenden beschriebenen Vorgänge. Die phasische Aktivierung ist ebenfalls eine grund-
sätzliche Voraussetzung für alle folgend beschriebenen emotionalen und kognitiven Verar-
beitungsprozesse. Sie erfolgt aufgrund einer Reizzuwendung (hier: die Zeitschrift / dem Wer-
bestimulus) und ist eine stimulusbezogene, automatisch ablaufende, physische Reaktion.49 
Die phasische Aktivierung führt zu einer (reizbezogenen) Aufmerksamkeitszuwendung. Die 
Aufmerksamkeit wird definiert als: „…die momentane Ausrichtung der Informationsver-
                                                 
47
 Das im Folgenden oft verwendete Adjektiv kognitiv wird in der vorliegenden Arbeit folgendermaßen defi-
niert: „Kognitiv sind solche Vorgänge, durch die das Individuum die Information aufnimmt, verarbeitet und 
speichert. Es sind Prozesse der gedanklichen Informationsverarbeitung im weiteren Sinne.“ Kroeber-Riel et al. 
(2008), S. 51. 
48
 Auf eine Analyse und Darstellung der Abhängigkeit der Aktivierung von kognitiven Vorgängen wird in dieser 
Arbeit verzichtet, vgl. hierzu Kroeber-Riel et al. (2008), S. 51. 
49
 Folgerichtig ist die phasische Aktivierung ein kurzfristig veränderliches Erregungsmuster und impliziert eine 
damit einhergehende Veränderung in der physischen Leistungsfähigkeit eines Individuums. 
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arbeitung eines Konsumenten auf einen Stimulus.“50 Der messtheoretisch wichtige Unter-
schied zur Aktivierung besteht darin, dass die Aufmerksamkeit neben physiologischen Indika-
toren auch passend durch kognitive Indikatoren gemessen werden kann (Befragung).51 Ein 
wichtiges Merkmal der Aufmerksamkeit ist ihre Selektivität in Form einer bewussten oder 
unbewussten Reiz-Auswahl eines Individuums.52 Entsprechend der engen Verflechtung von 
Aktivierung und Aufmerksamkeit konstatieren Kroeber-Riel et al. (2008): „Selektive Auf-
merksamkeit ist eine vorübergehende Erhöhung der Aktivierung, die zur Sensibilisierung des 
Individuums gegenüber bestimmten Reizen führt.“53 Die Aufmerksamkeit gegenüber der An-
zeige ist folglich für alle im Folgenden erhobenen kognitiven und emotionalen Wirkungen 
eine notwendige Bedingung. Die hier angewendete Messung der Aktivierung als Werbereak-
tion wird in Abschnitt 4.5.2.1 beschrieben. Die Messung der Aufmerksamkeit wird in Ab-
schnitt 4.5.1 beschrieben.
                                                 
50
 Kuß / Tomczak (2007), S. 32. 
51
 Neben der Befragung kann auch die physiologisch basierte Verhaltensbeobachtung genutzt werden. Vgl. hier-
zu zusammenfassend z.B. Steffenhagen (2000), S. 51f. Vgl. zur hier angewendeten Messmethodik Abschnitt 
4.5.1.  
52
 Vgl. hierzu auch Lachmann (2002), S. 21. 
53
 Kroeber-Riel et al. (2008), S. 62. Zur Messung der Aktivierung werden die gleichen Methoden eingesetzt wie 
zur Messung von Emotionen, vgl. hierzu Abschnitt 3.2.6.3. 
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3.2 Relevanz, Theorien und Messmethoden der Emotionsforschung 
 
Beginnend wird die Bedeutsamkeit der Emotionen im Marketing und im Besonderen die 
Wichtigkeit der emotionalen Positionierung erläutert, um den Leser für die Relevanz der fol-
gend behandelten Emotionsforschung und Emotionsmessung zu sensibilisieren. 
3.2.1 Relevanz und Funktionen von Emotionen im Marketing 
 
Emotionen sind aus drei funktionalen Gründen relevant für das Marketing. Zum Einen kön-
nen Emotionen einen Produktnutzen darstellen; zum Beispiel die mit Brettspielen verbunde-
ne Emotion „Spannung“ oder die mit Sportgeräten verbundene Emotion „Freude“. Derartige 
Emotionen sind somit produktklassenspezifische Phänomene, die jedoch auch zur markenspe-
zifischen Positionierung eingesetzt werden können. Ein bekanntes Beispiel hierfür ist der 
BMW-Claim „Freude am Fahren“. Zum Anderen sind Emotionen Botschaftsträger, die die 
Kommunikation des Produktnutzens unterstützen. Die Emotion hat die Funktion, Auf-
merksamkeit auf die Informationen in der Werbung zu lenken oder die Informationsspeiche-
rung zu unterstützen. Beispielsweise ist die Einspielung von Musik bzw. markenspezifischer 
Jingles (i.S. der damit ausgelösten Emotionen) ein wohlbekanntes Vorgehen bei Fernseh- und 
Radiowerbungen. Der dritte, gewichtigste Grund für die Relevanz der Emotion liegt in der 
Verknüpfung der Emotion mit einer Marke / einem Produkt im Zuge einer Konditionie-
rung.54 In der letztgenannten „Funktion“ handelt es sich daher um einen emotionalen Zu-
satznutzen, der eine emotionale Produktdifferenzierung / emotionale Positionierung im-
pliziert. Wie in Abschnitt  vorauseilend erwähnt, ist die in Abbildung 1 gezeigte Anzeige ein 
typisches – repräsentatives – Beispiel für eine emotionale Werbung, mit dem Ziel, das bewor-
bene Produkt emotional zu positionieren (vgl. zur Entwicklung der Anzeige Abschnitt 4.2). 
Die informative Werbung versucht dagegen das Produkt informativ bzw. sachlich zu positio-
nieren. Demgemäß erfolgt nun ein Vergleich der beiden Positionierungsstrategien hinsichtlich 
deren Relevanz für die Marketingpraxis. 
 
                                                 
54
 Vgl. u.a. Zeitlin / Westwood (1986), S. 35f. Vgl. zur kritischen Beurteilung der möglichen emotionalen Kondi-
tionierung im Rahmen der vorliegenden Arbeit Abschnitt 3.2.3. 
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3.2.2 Vergleichende Darstellung der emotionalen Positionierung 
 
Zunächst ist anzumerken, dass die beiden Positionierungsstrategien vereinfacht als  „Ideal-
punkte“ entlang eines „Positionierungskontinuums“ zu sehen sind und in der konkreten 
Marktpositionierung regelmäßig sowohl sachliche als auch emotionale Positionierungsmerk-
male verfolgt werden. Die emotionale Positionierung erfreut sich jedoch im Vergleich zur 
informativen / sachlichen Positionierung eines stetigen Bedeutungszuwachs in der Marke-
tingpraxis.55 Die folgend herangezogenen Zitate belegen den derzeitig hohen Stellenwert der 
emotionalen Produktdifferenzierung / Positionierung:  
 
"Die emotionale Produktdifferenzierung ist unter den heutigen Markt- und Kommunikati-
onsbedingungen das bedeutendste Werbeziel."56 
 
„Um eine Marke erfolgreich zu führen, reicht es in der heutigen Zeit oft nicht mehr aus, allein 
auf funktionale, kognitive Markeneigenschaften wie die Produktqualität oder Innovationsvor-
teile zu setzen. […] Die Emotionalisierung der Marke wird dabei als wichtige Maßnahme 
zur Produktdifferenzierung gesehen. Marketingforscher und Marketer sind sich einig, dass 
besonders starke Marken eine “emotionale Schubkraft” (Esch 2008, S. 9) besitzen und das 
“Bauchgefühl” ein wichtiger Treiber der Kaufentscheidung ist.“57 
 
“Die emotionale Erlebnisvermittlung durch Produkte und Leistungen spielt auf gesättigten 
Märkten eine entscheidende Rolle“58 
 
                                                 
55
 Insbesondere auf gesättigten Märkten, in welchen die funktionale Austauschbarkeit der Produkte hoch ist und 
die Konsumenten im Allgemeinen ein geringes Involvement haben, ist die erfolgreiche emotionale Positionie-
rung oft von entscheidender Bedeutung. Sachliche Produkteigenschaften oder Produktvorteile werden hier nicht 
zur Positionierung herangezogen, da derartige Vorteile aufgrund der Ausgereiftheit der Produkte möglicherweise 
trivial sind und / oder die Konsumenten kein Informationsinteresse haben. Die informative Positionierung er-
scheint dagegen auf wachsenden Märkten „mit echten Innovationen“ oder auf „High-Involvement-Märkten“ 
zweckmäßig, vgl. hierzu Esch (2005), S. 131ff.; Esch (2007), S. 147ff.; Trommsdorff (2009), S. 68ff; Homburg / 
Krohmer (2006), S. 634ff.; vgl. Kroeber-Riel et al. (2008), S. 138ff.; vgl. Kroeber-Riel (1993), S. 62f. Abschlie-
ßend sei darauf hingewiesen, dass die informative Positionierung ("Sachprofil") und die emotionale Werbung 
(„Erlebnisprofil“) als Endpunkte aufzufassen sind, zwischen denen die gemischte Positionierung als fließend-
variable Kombination existiert, vgl. hierzu auch Kroeber-Riel et al. (2008), S. 638. Kroeber-Riel / Esch (2004) 
nennen zusätzlich die Positionierung durch Aktualität als weitere Strategie, die die gedankliche Präsenz („Top of 
mind awareness“) zum Ziel erhebt, vgl. Kroeber-Riel / Esch (2004), S. 46f. / S. 96f. bzw. Kroeber-Riel (1993), 
S. 41ff. 
56
 Woll (1997), S. 28. 
57
 Stefanides (2010), S. 3. 
58
 Kroeber-Riel et al. (2008), S. 149. 
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Der mit den Zitaten verdeutlichte Bedeutungszuwachs der emotionalen Positionierung ist fer-
ner auch auf die allgemeine mediale Informationsüberlastung und die Informationsüberlas-
tung durch Werbung im Besonderen zurückzuführen: Lediglich 2% der dargebotenen Wer-
beinformationen (i.S. von Texten oder Zahlen) werden vom Rezipienten „genutzt“, die durch-
schnittliche Betrachtungsdauer eine Anzeige liegt unter 2 Sekunden.59 Bei einer informativen 
Werbung werden die Informationen dagegen fast ausnahmslos in verbaler oder numerischer 
Form übermittelt. Dementsprechend ist die Reizverarbeitung komplexer im Vergleich zur 
bildbasierten emotionalen Werbung.60 Aufgrund dieser Rahmenbedingungen erscheint eine 
bilddominante emotionale Werbung ideal, denn: „Bilder sind schnelle Schüsse ins Gehirn, 
Sie ziehen Blicke und damit einhergehend Aufmerksamkeit auf sich und werden schneller 
verarbeitet und aufgenommen als Texte.61  
3.2.3 Emotionale Konditionierung 
 
Eine erfolgreiche emotionale Positionierung setzt voraus, dass der Werbetreibende eine lang-
fristig ausgerichtete Konditionierungsstrategie verfolgt. Obwohl die hier verwendeten Anzei-
genstimuli zur Positionierung eingesetzt werden, erfolgt bei beiden Anzeigen keine Konditi-
onierung. Es findet zwar eine mehrfache Wiederholung (vgl. hierzu u.a. den Abschnitt 4.6) 
mit den Werbemitteln statt, allerdings erfolgt keine dauerhafte Exposition über einen längeren 
Zeitraum (z.B. 1-2 Wochen), die als notwendige Voraussetzung für eine erfolgreiche emotio-
nale Konditionierung angesehen wird.62 Folglich bedarf eine Erforschung der Wirkung der 
emotionalen Werbeskepsis auf den Erfolg einer emotionalen Konditionierung nach einem 
dafür geeigneten Untersuchungsdesign, bei welchem eine dauerhafte und mehrfache Exposi-
tion mit dem/den (konditionierungsrelevanten) Werbemittel(n) sichergestellt ist.63 Gleichwohl 
ergeben sich aus der vorliegenden Arbeit zur Werbeskepsis wertvolle Erkenntnisse für den 
Erfolg einer emotionalen Konditionierung. Zielgemäß sollen durch die emotionale Wer-
                                                 
59
 Vgl. Kroeber-Riel (1993), S. 15f.; vgl.; Mayer Hentschel (1988), S. 15. vgl. Berndt (2005), S. 302. Vgl. zur 
Informationsüberlastung als Herausforderung für die informative Kommunikation auch Esch / Hartmann (2009), 
S. 539ff.  
60
 Die Sonderfälle „textdominante emotionale Werbung“ und „rein bildbasierte informative Werbung“ werden 
im Folgenden nicht weiter betrachtet. 
61
 Woll (1997), S. 15. Die in der vorliegenden Arbeit entwickelten Anzeigen sind aufgrund ihrer Bilddominanz 
(emotional) bzw. Textdominanz (informativ) typische Beispiele für positionierungsrelevante emotionale bzw. 
informative Werbungen.  
62
 „Verschiedene Experimente belegen die Gültigkeit dieses Mechanismuses in der Werbung, wo als neutraler – 
konditionierter – Reiz die Marke oder deren Symbole, als unkonditionierter Reiz verschiedene Erlebniswerte – 
wie etwa Erotik, soziales Glück, usw. – benutzt werden. Die mehrfache Wiederholung dieses Vorgangs bewirkt, 
dass der konditionierte Reiz auch allein eine Reaktion auslösen kann: die gelernte konditionierte Reaktion.“ 
Ghazizadeh (1987), S. 46.; vgl. übereinstimmend Kroeber-Riel et al. (2008), S. 152.  
63
 Vgl. zur erfolgreichen experimentellen Konditionierung und entsprechendem Untersuchungsdesign z.B. 
Ghazizadeh (1987), S. 100ff. 
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bung „positive Emotionen“ ausgelöst werden (z.B. Behaglichkeit, Liebe usw.) – vgl. hierzu 
auch die Abschnitte 2 und 3.2. Da die Werbeskepsis einen negativen Einfluss auf das Emp-
finden positiver Emotionen bei der emotionalen Anzeige hat (vgl. hierzu ungleich differen-
zierter die Befunde in Abschnitt 5.6) ist davon auszugehen, dass der gewünschte Konditio-
nierungsprozess gehemmt wird.  
Weiterhin ist anzumerken, dass eine Erhöhung der emotionalen Werbeskepsis im Sinne eines 
Kontrollschemas (vgl. hierzu erläuternd den Abschnitt 3.3.2 zum Persuasion Knowledge 
Modell) dazu führen kann, dass die Intention des Werbetreibenden für die Anwendung einer 
Konditionierungsstrategie besser bzw. leichter erkannt wird und somit der erwünschte Kondi-
tionierungsprozess blockiert wird. Dieser Sachverhalt leitet sich auch aus der gewählten Ope-
rationalisierung der emotionalen Werbeskepsis ab (vgl. Abschnitt 4.4.1). 
 
Nachdem nun die Wichtigkeit und die Funktion von Emotionen (und entsprechenden Kondi-
tionierungsprozessen) im Marketing dargelegt wurde, erfolgt darauf aufbauend eine systema-
tische Aufarbeitung der Emotionsforschung. Nach Darstellung der Grundlagen werden beste-
hende Messansätze vorgestellt und miteinander verglichen. 
 
3.2.4 Begriffe der Emotionsforschung 
 
„Everyone knows what an emotion is until asked to give a definition. Then it seems that no 
one knows.”64 
 
Die mit dem obigen Zitat verdeutlichte Schwierigkeit, den allgemein geläufigen Begriff 
„Emotion“ zu definieren, führt dazu, dass zahlreiche – oftmals konkurrierende – Definitionen 
existieren. Scherer (2005) konstatiert treffend: „The number of scientific definitions proposed 
has grown to the point where counting seems quite hopeless”.65 Bei der Frage, wie Emotionen 
zu definieren sind, besteht eine Übereinkunft alleine darin, dass derzeitig keine allgemein 
anerkannte Definition vorliegt.66 Im Folgenden dient deshalb die Zusammenfassung von Kro-
eber-Riel et al. (2008) als Arbeitsdefinition der vorliegenden Arbeit: „Vielen Definitionen ist 
gemeinsam, dass eine Emotion ein subjektives Ereignis darstellt, also eine innere Erregung 
ist, die mehr oder weniger bewusst als angenehm oder unangenehm erlebt wird und mit neu-
                                                 
64
 Fehr / Russell (1984), S. 464. 
65
 Scherer (2005), S. 696. Plutchik führt bereits 1991 mehr als 150 verschiedene Definitionen zu diesem Kon-
strukt auf, vgl. Pluchik (1991), S. 150. 
66
 Vgl. u.a. Dieckmann et al. (2008), S. 322.; Fehr / Russell (1984), S. 464f.; Scherer (2005), S. 696. 
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rophysiologischen Vorgängen sowie häufig beobachtbarem Ausdrucksverhalten (Gestik und 
Mimik, nonverbale Kommunikation) einhergeht.“67 Hervorzuheben ist (wie auch in der obi-
gen Dimension vollzogen), dass emotionale Vorgänge ausschließlich auf den Urteilenden 
bezogen sind, es handelt sich folglich immer um ein (bewusstes oder unbewusstes) subjek-
tives Urteil gegenüber einem Bewertungsobjekt (Marke/Produkt/Werbung). Somit besteht die 
Notwendigkeit, die funktionale Sichtweise des Marketing auf Emotionen (insbesondere i.S. 
eines emotionalen Zusatznutzens) von dem subjektiven emotionalen Erleben (Wirkungs-
ebene) zu unterscheiden. Die Trennung zwischen dargestellter Emotion („descriptive emotio-
nal responses“ oder „depicted emotions“) und ausgelöster Emotion („personally felt emoti-
ons“ oder „experiental emotional responses“) wird jedoch oftmals nicht klar vollzogen.68  
 
Im Zuge der Begriffserforschung wird deutlich, dass Termini wie Emotion, Stimmung, Ge-
fühl und Affekt oftmals synonym verwendet werden und / oder einer autorenspezifischen 
Auslegung unterliegen.69 Nachfolgend wird deshalb die Stimmung, das Gefühl, der Affekt 
von dem Oberbegriff Emotion abgegrenzt. 
 
Die Stimmung eines Menschen wird als „relativ ungerichtete, subjektiv erfahrene Befind-
lichkeit“ definiert.70 Kennzeichnend für die Stimmung ist ihre Ungerichtetheit. Eine Emotion 
hat dagegen eine stärkere Subjekt-Objekt-Beziehung. Des Weiteren betonen Frijda (1993) und 
Gardner (1985), dass Stimmungen eine geringere Intensität und längere Dauer aufweisen 
als eine Emotion.71 Demgemäß beeinflusst bzw. „färbt“ die Stimmungslage einer Person das 
emotionale Erleben und die Informationsverarbeitung einer dargebotenen Anzeige und muss 
deshalb in der Untersuchung kontrolliert werden (vgl. hierzu weiterführend Abschnitt 4.4.3).72 
Im Zuge einer bewussten Benennung / Charakterisierung bzw. einem bewussten Empfinden 
einer Emotion entsteht ein Gefühl („Feeling“) und bringt damit eine grundsätzlich stärkere 
kognitive Beteiligung und stärkere Motivation eines Individuums zum Ausdruck.73 Logi-
scherweise werden also über die in Abschnitt 3.2.6 folgend beschriebenen Selbstangaben Ge-
fühle gemessen. 
                                                 
67
 Kroeber-Riel et al. (2008), S. 101. 
68
 Vgl. Stewart et al. (2007), S. 130.; übereinstimmend Zeitlin / Westwood (1986), S. 34.  
69
 Vgl. Kroeber-Riel et al. (2008), S. 100f. 
70
 Silberer / Jaeckel (1996), S. 20.; Vgl. zur Begriffsdefinition auch Silberer / Jaeckel (1996), S. 15ff.; Schwarz 
(1987), S. 2.; Isen (1984), S. 185.; und Morris / Reilly (1987), S. 216f. 
71
 Diese Auslegung wird von Silberer / Jaeckel (1996) kritisiert, da Stimmungen durchaus intensiv erlebt werden 
und kurzzeitigen Schwankungen unterliegen können. Gleichwohl konstatieren Silberer / Jaeckel (1996) bedingt 
übereinstimmend, dass Stimmungen meistens eine geringere Intensität und längere Dauer aufweisen als eine 
Emotion, vgl. Frijda (1993), S. 381f.; Gardner (1985), S. 282.; vgl. Silberer / Jaeckel (1996), S. 18f. 
72
 Vgl. zur Systematisierung und Veranschaulichung möglicher Stimmungen auch Abbildung 31 auf S. XXII. 
3.2 Relevanz, Theorien und Messmethoden der Emotionsforschung 
 
30
„Affekte werden im deutschsprachigen Raum als grundlegende, kurzfristig auftretende Ge-
fühle der Akzeptanz oder der Ablehnung eines Sachverhaltes verstanden, sowie als Emotio-
nen, die kognitiv wenig kontrolliert werden und inhaltlich bzw. qualitativ kaum differenziert 
sind.“74 Entsprechend stehen Affekte und Gefühle in komplementärer Beziehung. In der ang-
loamerikanischen Literatur ist der Affekt („Affect“) dagegen ein übergeordneter Begriff, der 
neben Emotionen auch Einstellungen und Stimmungen bezeichnen kann.75 Von dieser anglo-
amerikanischen Begriffsauslegung wird in der hier vorliegenden Dissertation Abstand ge-
nommen. 
 
3.2.5 Relevante Emotionstheorien 
 
Mit der eingangs angesprochenen Flut von Emotions-Definitionen bzw. aufgrund der Schwie-
rigkeit einer Definition des Forschungsgegenstandes geht eine ausgeprägte Emotionstheo-
riepluralität einher. Allgemein können evolutionsbezogene bzw. biologische, neuropsycho-
logische bzw. gehirnfunktionale, dynamische, verhaltensorientierte bzw. klassisch-
behavioristische, aktivierungsorientierte und kognitive bzw. appraisal Emotionstheorien 
voneinander unterschieden werden. Weiterführend sind innerhalb der genannten Theorien 
wiederum autorenspezifische Theorieauslegungen voneinander abzugrenzen.76 Entsprechend 
ist die Ermittlung einer allgemein anerkannten Theorie nicht möglich.77 Auf eine Darlegung 
und Erläuterung aller genannten allgemeinen Emotionstheorien wird aus Gründen der fehlen-
den werbewirkungstheoretischen Relevanz verzichtet.  
Im Folgenden werden deshalb solche Theorien erläutert und miteinander verglichen, die die 
notwendige Nutzbarkeit und Erklärungskraft für die Werbeforschung besitzen – diese Emoti-
onstheorien lassen sich dahingehend unterscheiden, welchen Stellenwert Kognitionen bei der 
Entstehung einer Emotion einnehmen. Die evolutions- bzw. biologisch-orientierten Ansätze 
basieren auf der Annahme, dass Emotionen biologisch „(vor)programmiert“ sind und ohne 
höhere (d.h. bewusst wahrgenommene) Kognitionen ablaufen. Dementsprechend können 
Emotionen vor bzw. unabhängig von Kognitionen entstehen. Anhänger kognitiver Emoti-
onstheorien bzw. Appraisaltheoretiker argumentieren dagegen, dass eine Emotion immer 
                                                                                                                                                        
73
 Vgl. Sokolowski (2008), S. 299.; vgl. Scherer (2005), S. 699. 
74
 Kroeber-Riel et al. (2008), S. 101. 
75
 Vgl. u.a. Kroeber-Riel et al. (2008), S. 101. 
76
 Vgl. für einen guten Überblick der jeweiligen Theorien und entsprechenden autorenspezifischen Auslegungen 
vgl. u.a. Plutchik (1980), S. 1ff.; Kroeber-Riel et al. (2008), S. 103ff.; Bosch et al. (2006), S. 25ff.; Woll (1997), 
S. 46ff.; vgl. Möll (2007), S. 45ff. und die dort aufgeführte Literatur. 
77
 Vgl. u.a. Woll (1997), S.41. 
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Folge einer kognitiven Aktivität / kognitiven Bewertung ist, in welcher ein bestimmtes 
(emotionsauslösendes) Ereignis positiv oder negativ wahrgenommene Konsequenzen für das 
Subjekt hat.78  
Der oben skizzierte Unterschied der Theorieannahmen und damit einhergehende Widerspruch 
wird als „Zajonc-Lazarus-Debatte“ bezeichnet, in Anlehnung an den prominentesten Ver-
treter des biologischen Ansatzes (Zajonc) und des kognitiven Ansatzes (Lazarus). Zum der-
zeitigen Stand der wissenschaftlichen Diskussion ist festzuhalten, dass es ein kontrovers dis-
kutiertes Thema ist.79  
Bei der Bewertung einer Anzeige gilt es daher herauszufinden, in welcher Folge emotionale 
und kognitive Vorgänge auftreten. Der 1980 veröffentlichte Beitrag „Feeling and Thinking“ 
von Zajonc kritisiert, dass Emotionen nicht zwangsläufig „postkognitiv“ sind. Im Sinne des 
seinerzeit vorherrschenden kognitiven Paradigmas (bzw. des appraisaltheoretischen Ansatzes) 
wird jedoch vereinfachend angenommen, dass jede Entscheidung das Ergebnis eines kogniti-
ven Prozesses ist. Zajonc´s Beitrag argumentiert dagegen, dass es ebenso viele Entscheidun-
gen gibt, die auf rein emotionaler Ebene getroffen werden. Weiterhin begründet der Beitrag, 
dass Emotionen und Kognitionen grundsätzlich miteinander verflochten sind: Emotionen 
sind nur selten frei von Kognitionen, gleichermaßen sind Kognitionen fast immer auch von 
Emotionen begleitet.80  
Demgemäß ist z.B. die Bevorzugung eines Produktes / einer Marke ein scheinbar kognitiver 
Vorgang. Alternativ ist die Bevorzugung jedoch auch auf den emotionalen Vorgang des Ge-
fallens / Mögens zurückzuführen (bzw. auf einen positiven Affekt). Entsprechend ist die Be-
vorzugung emotional basiert. Zajonc (1980) argumentiert deshalb, dass der Einfluss von 
Emotionen unterschätzt wird und zu bedenken ist, dass Kognitionen davon geleitet sein 
können, eine emotional basierte Entscheidung nachträglich (kognitiv) zu rechtfertigen.81 Neu-
robiologische Untersuchungen bestätigen, dass vor der bewussten Überlegung, (überhaupt) 
eine Entscheidung zu treffen, bereits Emotionen gebildet werden, die die kognitive Entschei-
dungsbildung beeinflussen und damit verändern können.82  
Der appraisaltheoretische Ablauf von emotionalen und kognitiven Vorgängen besagt dage-
gen, dass ein beliebiges Objekt erst erkannt (bzw. wiedererkannt) und kategorisiert werden 
muss, bevor ein emotionaler Vorgang eingeleitet werden kann. Ehe etwas also z.B. gemocht 
                                                 
78
 Vgl. u.a. Lazarus (1982), S. 1019ff. Entsprechend der appraisaltheoretischen Emotionsgenese vergleicht ein 
Individuum also zunächst (bewusst oder unbewusst) Zielvorstellungen und Zielerreichungsgrade miteinander. 
79
 Vgl. Kroeber-Riel et al. (2008), S. 105. 
80
 Vgl. Zacjonc (1980), S.151ff.; vgl. kritisierend Lazarus (1982), S. 1020ff. 
81
 Infolge der emotional basierten Entscheidung entsteht dann möglicherweise eine (kognitive) Dissonanz, die 
auf die mangelnde kognitive Beteiligung zurückzuführen ist, vgl. hierzu u.a. Zajonc (1980), S. 155f. 
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werden kann, muss zunächst festgestellt werden, um welches Objekt es sich handelt. Abwei-
chend zeigen die Ergebnisse zum Mere-Exposure Effekt jedoch, dass emotionale Vorgänge 
(Gefallen eines Objektes) auch ohne bewusste kognitive Vorgänge ablaufen können (Wieder-
erkennung des Objektes).83 
Entsprechend des derzeitigen Stands der Emotionsforschung ist davon auszugehen, dass beide 
Sichtweisen der Emotionsentstehung ihre Berechtigung haben.84 Übereinstimmend zeigt der 
Ansatz von LeDoux (1996) auf Grundlage seiner neurologischen Studienergebnisse, dass die 
biologischen mit den kognitiv orientierten Theorien verbunden werden können: „Emotionen 
und Kognitionen sind dementsprechend getrennte, aber miteinander wechselwirkende men-
tale Funktionen, die ebenfalls durch getrennte, miteinander wechselwirkende Hirnsysteme 
vermittelt werden.“85 Demgemäß unterscheidet LeDoux (1996) zwei verschiedene Wege der 
Reizverarbeitung. Bei der „low road“ löst der Reiz direkt eine Emotion und entsprechende 
Reaktionen aus, bevor eine kognitive Beurteilung stattgefunden hat (bestätigt Zajonc). Die 
„high road“ bezeichnet dagegen, dass eine kognitive Reizbeurteilung als Ursache der Emoti-
on und dem Verhalten vorgelagert ist (bestätigt Lazarus).86 Obwohl Bosch et al. (2006) fest-
stellen, dass „Die Arbeit von LeDoux ist vielleicht der derzeit aktuellste und integrativste 
Ansatz, Emotionen zu erklären.“ vergessen die Autoren einschränkend zu erwähnen, dass die 
Ergebnisse aus Laboruntersuchungen von Ratten stammen und lediglich die Emotion Angst 
analysiert wird.87 LeDoux (1998) bestätigt zwar, dass seine Tierdaten auf das menschliche 
Gehirn übertragbar sind, bezeichnet diese Schlussfolgerung jedoch als „Spekulation“.88 Wei-
terhin zeigt LeDoux (1996), dass Emotionen antizipiert werden können.89 Die gedankliche 
                                                                                                                                                        
82
 Vgl. Bechara et al. (2005), S. 160f.; Damasio (1996), S. 1416ff. 
83
 Experimente zum Mere-Exposure Effekt variieren die Darbietungshäufigkeit von bestimmten Objekten (z.B. 
geometrische Formen, japanische Schriftzeichen) systematisch, bei einer kontrollierten sehr kurzen Darbietungs-
dauer (ca. 1-5 Millisekunden). Danach wird erhoben, ob der Proband das Objekt wiedererkennt (kognitiver Vor-
gang) und ob ihm das jeweilig dargebotene Objekt gefällt (emotionaler Vorgang). Den Probanden gefallen sol-
che Objekte besser, die sie zuvor ein- bis (insbesondere) mehrmalig kurz gezeigt bekommen haben, ohne die 
Objekte jedoch bewusst wiederzuerkennen. Dementsprechend sind auch bei der Darbietung einer emotionalen 
Anzeige emotionale Vorgänge zu erwarten, die ohne (bewusste) kognitive Beteiligung ablaufen. Vgl. zum Mere-
Exposure-Effekt u.a. auch Zajonc (1968), S. 1ff.; vgl. Zajonc (1980), S, 160ff.; vgl. Moreland / Zajonc, (1979), 
S. 1985ff.; vgl. Moreland / Zajonc, (1977), S.191ff.; vgl. Moreland / Zajonc, (1976), S. 170ff.; vgl. Mandler et 
al. (1987), S. 646f. 
84
 Vgl. übereinstimmend u.a. Dieckmann (2008), S. 323.  
85
 Bosch et al. (2006), S. 40; vgl. auch Sokolowski (2008), S. 306. Der Ansatz von LeDoux (1996) wird von 
Diekmann et al. (2008) den biologischen Emotionstheorien zugeordnet. Kroeber-Riel et al. (2008) ordnen den 
Ansatz von LeDoux (1996) den neuropsychologischen Theorien zu. Bosch et al. (2006) sprechen von einem 
neurobiologischen Ansatz. Vgl. Kroeber-Riel et al. (2008), S. 114; vgl. Dieckmann et al. (2008), S. 322; vgl. 
Bosch (2006), S. 40. 
86
 Vgl. LeDoux (1996), S. 267ff. 
87
 Bosch et al. (2006), S. 40. 
88
 Vgl. LeDoux (1998), S. 1234.  
89
 Stewart et al. (2007) stellen übereinstimmend fest: “Thought controls the emotional response to withdraw.” 
Steward et al. (2007), S. 120. 
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Antizipation einer Emotion ist für die vorliegende Arbeit ein bedeutender Vorgang. Es ist 
nämlich davon auszugehen, dass Probanden beim Betrachten einer emotionalen Anzeige mög-
licherweise antizipieren, welche emotionale Reaktion ausgelöst werden soll (vgl. weiterfüh-
rend hierzu die Schlussbetrachtung). 
 
3.2.6 Verfahren der Emotionsmessung  
 
Die verschiedenen Ansätze der Emotionsmessung lassen sich dahingehend systematisieren, 
ob Selbstangaben oder automatische Indikatoren zur Messung herangezogen werden. Au-
tomatische Indikatoren beziehen sich auf automatische psycho-physische Reaktionen eines 
Individuums. Innerhalb der nun Folgenden erläuterten Selbstangaben sind verbale, bildliche 
und verbal-bildliche Indikatoren voneinander zu unterscheiden.  
3.2.6.1 Selbstangaben 
 
Verbale Selbstangaben umfassen alle Befragungsformen, in welchen schriftliche oder münd-
liche Äußerungen der Probanden erhoben werden (z.B. Protokolle lauten Denkens, Tagebü-
cher, verbale Skalen, Interviews). Derartige Messmethoden haben einen appraisaltheoreti-
schen Ausgangspunkt und unterliegen dem Einwand, einen „kognitiven Reduktionismus“ zu 
fördern; folglich durchlaufen alle verbalen Informationen und verbalen Äußerungen eine kog-
nitive Filterung bzw. unterliegen einem gewissen Maß an kognitiver Kontrolle, da die Verba-
lisierung eine kognitive Würdigung der erlebten Emotion impliziert. Dieser Einwand gilt ins-
besondere für untergeordnete Emotionen im Gegensatz zu komplexen Emotionen (vgl. zur 
Unterscheidung zwischen untergeordneten und komplexen Emotionen Abschnitt 3.2.6.3). Des 
Weiteren sind verbale Selbstangaben retrospektiv, da die Messung i.d.R. nicht während, son-
dern erst nach vollendeter Stimulusdarbietung beginnt.90 Dennoch sind insbesondere verbale 
Skalen (semantische Differenzialskalen, bipolare Adjektivskalen) ein oft gewähltes Messin-
strument, da sie den Vorteil einer einfachen und kostengünstigen Messung bieten.91 Dessen 
ungeachtet muss einschränkend konstatiert werden, dass rein verbale Reaktionen die Wir-
kung bildlicher bzw. emotionaler Appelle nur zum Teil erfassen, weil die Wirkung nicht 
ausschließlich verbal / kognitiv ist.92  
                                                 
90
 Vgl. zu den Messmethoden Kroeber-Riel et al. (2008), S. 120ff; vgl. zur kognitiven Filterung Kroeber-Riel et 
al. (2008), S 108. 
91
 Vgl. Poels / Dewitte (2006), S. 21. 
92
 Vgl. Kroeber-Riel et al. (2008), S. 29. 
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Nicht verbale Selbstangaben zur Emotionsmessung (Bilderskalen) können Fotos realer 
Personen / Situationen (vgl. Abbildung 7) oder auch „comicähnlich“ gezeichnete Piktogram-
me sein (vgl. Abbildung 11).  
 
Abbildung 7 Bilderskala  
 
Quelle: Mailkorrespondenz mit der GfK Marken- und Kommunikationsforschung 
 
Auch Bilderskalen unterliegen aufgrund der notwendigen Assoziierung zwischen empfunde-
ner und dargestellter Emotion einer kognitiven Filterung. Dennoch haben bildbasierte 
Selbstangaben den Vorteil, dass die kognitiven Anforderungen im Vergleich zu verbalen 
Messmethoden reduziert werden und daher eine geringere kognitive Filterung stattfin-
det.93 Zudem wird die Wirkung einer bildbasierten Werbung in der gleichen Modalität ge-
messen.94 Damit wird der Tatsache Rechnung getragen, dass „das bildhafte Fühlen und Den-
ken zunehmend in den Mittelpunkt der Forschung rückt. Im Mittelpunkt dieses Paradigmas 
steht die Erklärung des Verhaltens aufgrund der gespeicherten inneren Bilder des Konsumen-
ten.“95  
Des Weiteren hilft die Verwendung von Bilderskalen sozial erwünschte Antworten zu redu-
zieren.96 Bildbasierte Skalen haben darüber hinaus den Vorteil, dass sie Langeweile verhin-
dern, die durch Monotonie beim Beantworten eines schriftlichen Fragebogens auftreten kann. 
Ergo steigern Bilderskalen das Interesse sowie die Antwortmotivation und können demzufol-
ge die Antwortquote erhöhen.97  
                                                 
93
 Vgl. u.a. Dieckmann et al. (2008), S. 324f.; vgl. Poels / Dewitte (2006), S. 22.; Stewart et al. (2007), S. 129.  
94
 Vgl. u.a. Bosch et al. (2006), S. 23. Dementsprechend wird deutlich, dass die Bilderskalen sehr gut geeignet 
sind die Wirkungen der bilddominanten emotionalen Werbung zu messen – die auch hier als Stimulus eingesetzt 
wird (vgl. Abbildung 1). 
95
 Kroeber-Riel et al. (2003), S. 26. 
96
 Weiterhin eignen sich Bilderskalen bei Low-Involvement-Situationen: Aufgrund der damit verbundenen Ein-
drucksschwäche ist eine Verbalisierung schwieriger (im Vergleich zu einer Bilderskala), vgl. zu den genannten 
Vorteilen Kroeber-Riel et al. (2008), S. 124. 
97
 Vgl. Dieckmann et al. (2008), S. 324. Bei der Auswahl der zu verwendenden Skalenbilder ist jedoch darauf zu 
achten, dass diese eindeutig interpretiert werden. Eine eindeutige Interpretation verlangt, dass keine idio-
synkratrischen Assoziationen vorliegen: Zum Beispiel kann ein spielender Hund die Emotionen „Freude“ und 
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Abschließend werden die Erkenntnisse von Dieckmann et al. (2008) über die Messverfahren 
herangezogen: Dieckmann et al. (2008) berücksichtigen fünf verschiedene Formen von 
Selbstangaben (bzw. Skalenformate) zur Emotionsmessung, nämlich rein verbale Items, 
Einzelbilder mit / ohne verbaler Emotionsbezeichnung und Bildercollagen mit / ohne ver-
baler Emotionsbezeichnung. Der Vergleich dieser fünf Messoptionen offenbart eindeu-
tig, dass die Kombination von Bildern mit Worten die besten Messergebnisse liefert. Bei 
den Bildformaten (Einzelbilder / Bildercollagen) helfen zusätzliche (verbale) Emotionsbe-
zeichnungen, sowohl das Skalenhandling als auch die Konsistenz der Befragungsergebnisse 
mit einem unabhängigen Expertenurteil und auch die Differenzierungsfähigkeit für eine je-
weils zu erhebende Emotion signifikant zu verbessern. Weiterführend kann insbesondere ge-
zeigt werden, dass Bildformate das (wahrheitsgemäße) Zugeben negativer Emotionen unter-
stützen und damit soziale Erwünschtheitseffekte reduzieren und spontanes Antworten geför-
dert wird. Hinsichtlich des Vergleichs zwischen Einzelbildern und Collagen (jeweils mit 
Emotionsbezeichnung) kann keine eindeutige Nutzungsempfehlung gegeben werden.98 Dem-
entsprechend werden in der hier vorliegenden Dissertation verbalisierte Bilderskalen zur 
Messung eingesetzt (vgl. weiterführend Abschnitt 4.5.1). 
3.2.6.2 Automatische Indikatoren 
 
Neben den vielfältigen Möglichkeiten einer Messung durch Selbstangaben gibt es automati-
sche Indikatoren, deren theoretische Fundierung aus biologisch orientierten Ansätzen her-
vorgeht.99 Neben einer Analyse der Gestik und Mimik messen psychobiologische Indikato-
ren z.B. die Pulsfrequenz, den Hautwiderstand, die Aktivierung bestimmter Gehirnregionen, 
den Blutdruck oder die Blickrichtung.100 Der evidente Messvorteil der automatischen Indika-
toren – und spiegelbildlich der Hauptkritikpunkt an der Validität von Selbstangaben – besteht 
darin, dass keine kognitive Filterung die Indikatoren verzerrt.101 
                                                                                                                                                        
„Ausgelassenheit“ ausdrücken, hingegen ist diese Assoziation bei anderen Personen nicht gegeben, da sie an ihre 
Hundehaarallergie denken müssen, vgl. Dieckmann et al. (2008), S. 324. 
98
 Vgl. Dieckmann et al. (2008), S. 333ff. 
99
 Automatische Indikatoren verdeutlichen mit ihrer Bezeichnung den Automatismus einer emotionalen Reakti-
on. Emotionale Vorgänge zeichnen sich nämlich insbesondere dadurch aus, dass diese nicht unterbunden werden 
können. Dies bedeutet auch, dass das Erleben / Durchlaufen einer Emotion keiner Anstrengung bedarf. Im Ge-
gensatz dazu erfordern bestimmte kognitive Urteile oftmals eine Anstrengung und können stärker als Emotionen 
kontrolliert werden. Weiterhin sind emotionale Urteile unwiderruflich: Da es keine objektive Bewertungsgrund-
lage für die Entscheidung gibt, existiert grundsätzlich auch keine neue Information, die das emotionale Urteil 
widerlegt. Demgegenüber ist der Widerruf von kognitiv basierten Entscheidungen einfach: Neue Informationen 
können kognitiv gebildete Urteile infrage stellen. Die mit der neuen Information einhergehende kognitive Disso-
nanz wird durch den Widerruf des Urteiles aufgelöst, vgl. Zajonc (1980), S. 156. 
100
 Vgl. Kroeber-Riel et al. (2008), S. 125ff. 
101
 Dennoch können Probanden durch ihre Kognitionen Messverzerrungen auslösen, wenn sie z.B. ihre Gestik 
aufgrund der Messsituation stärker kontrollieren. 
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Ein weiterer Vorteil automatischer Indikatoren ist, dass die Emotion zeitgleich mit ihrem Auf-
treten erfasst werden kann. Die Messung bietet somit den Vorteil gegenüber Selbstangaben, 
dass keine Verzerrung aufgrund einer retrospektiven Messung stattfindet. Folglich liefern 
automatische Indikatoren auch einen kontinuierlichen Verlauf über die (Veränderung) der 
Emotionsintensität während der Darbietung, während Selbstangaben i.d.R. nur den Gesamt-
eindruck erfassen können. Der Vorteil einer kontinuierlichen Emotionsmessung ist jedoch nur 
bei einer „langen“ Reizdarbietungsdauer wichtig für die Qualität der Messergebnisse. Dies 
bedeutet für die hier analysierten Anzeigen in Printmedien, dass aufgrund der kurzen 
Reizdarbietungsdauer die Darstellung eines Emotionsverlaufs keinen Sinn erfüllt, da die Emo-
tion i.S. eines Gesamteindrucks direkt entsteht bzw. ausbleibt.102 
Des Weiteren sind insbesondere psychobiologische Indikatoren auch in der Lage unbewusst 
wahrgenommene Emotionen zu messen. Jedoch ist der Einfluss untergeordneter bzw. unbe-
wusst ausgelöster Emotionen bei Konsumentenentscheidungen zum derzeitigen Zeitpunkt 
unzureichend erforscht.103 Dessen ungeachtet kann über Selbstangaben der indirekte Einfluss 
von unbewussten bzw. untergeordneten Emotionen auf Konsumentenentscheidungen „ab-
gegriffen“ werden; konform mit den biologisch orientierten Ansätzen ist nämlich anzuneh-
men, dass unbewusste bzw. untergeordnete Emotionen bewusste Entscheidungen beeinflus-
sen.104 Entsprechend werden Selbstangaben trotz ihrer kognitiven Filterung durch unbewusste 
bzw. untergeordnete Emotionen beeinflusst.  
Wie viele andere Quellen auch stellen Dieckmann et al. (2008) die oben genannten Vorteile 
der automatischen Indikatoren nicht in Frage, kritisieren aber sehr deutlich, „[…] es ergeben 
sich schwerwiegende Probleme, insbesondere für den Einsatz in der Marketingpraxis. So zei-
gen nicht alle Emotionen ein klar dekodierbares physiologisches oder mimisches Mus-
ter.105 Gleichzeitig ist der Einsatz der meisten dieser Methoden teuer, aufwändig und erfor-
dert ein hohes Maß an Expertise, so dass die Anwendung auf große Stichproben kaum 
praktikabel ist.“106 Weiterhin ist die Anwendung automatischer Indikatoren i.d.R. nur in ei-
ner Laborsituation möglich, um die Messapparate mit den Probanden verbinden zu können. 
                                                 
102
 Im Gegensatz dazu ist zum Beispiel bei einer Fernsehwerbung eine längere Darbietungsdauer gegeben, ent-
sprechend kann ein Verlauf der Emotionsintensität erzeugt werden und damit zum Beispiel wichtige gestalteri-
sche Hinweise geben, welche Spotelemente welche Emotion(-sintensität) erzeugen, vgl. Micu / Plummer (2010), 
S. 151. 
103
 Vgl. u.a. Poels / Dewitte (2006), S. 33; Stewart et al. (2007), S. 130. 
104
 Vgl. u.a. den aktuellen Beitrag von Micu / Plummer (2010), S. 150; vgl. Zajonc (1980), S. 151ff. 
105
 Insbesondere Sekundäremotionen lassen sich kaum eindeutig erfassen, vgl. Abschnitt 3.2.6.3. 
106
 Dieckmann et al. (2008), S. 323. Vgl. zur Kritik gegenüber einzelnen automatischen Indikatoren auch Poels / 
Dewitte (2006), S. 24ff.; Stewart et al. (2007), S. 127f. 
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Demzufolge ist die externe Validität der Messergebnisse kritisierbar.107 Aufgrund der mas-
siven Kritikpunkte werden automatische Indikatoren nicht im experimentellen Teil die-
ser Dissertation verwendet. 
In den folgenden Abschnitten werden deshalb weiterführend jene relevanten Messansätze für 
die Werbeforschung aus der Psychologie (Abschnitt 3.2.6.3 und 3.2.6.4) und dem Marketing 
(Abschnitt 3.2.6.5) erläutert, die Selbstangaben zur Messung von Emotionen einsetzen. Die 
im Folgenden beschriebenen Messansätze verwenden ausnahmslos verbale Selbstangaben 
als Indikatoren, sofern kein expliziter Hinweis auf bildliche bzw. verbal-bildliche Messver-
fahren stattfindet. 
3.2.6.3 Differentielle Ansätze 
 
Die differentielle Emotionstheorie grenzt unterscheidbare emotionale Erlebnisse vonei-
nander ab und bildet unterschiedliche Emotionskategorien bzw. Emotionsklassen. Ba-
sisemotionen bilden den Ausgangspunkt und sind in Analogie zur Farbenlehre als Grundfar-
ben zu verstehen, aus deren Mischung Sekundäremotionen entstehen.108 Der in Abschnitt 
3.2.6.4 beschriebene dimensionale Messansatz unterscheidet dagegen drei allgemeine, vonei-
nander abzugrenzende bzw. unabhängige Emotionsdimensionen. Anhand der drei dimensio-
nalen Ausprägungen kann (annahmegemäß) jede Emotion charakterisiert und differenziert 
werden.  
Das (differentielle) Konzept der Basis- und Sekundäremotionen basiert insbesondere auf den 
systematischen psychologischen Ansätzen von Izard (1977, 1999, 2007) und Plutchik (1962, 
1980, 1991, 2003).109 Die von den Autoren Izard und Plutchik entwickelten Ideen sind in der 
„gegenwärtigen Marketingforschung sicherlich die am häufigsten zitierten and angewendeten 
Arbeiten.“ konstatieren Bosch et al. (2006) zusammenfassend.110 Dementsprechend über-
rascht es nicht, dass die Ansätze als prominenteste Vertreter der evolutionsbezogenen bzw. 
biologischen Emotionstheorie gelten.111 Dennoch wird an dieser Stelle zur Klarstellung darauf 
hingewiesen, dass trotz dieser theoretischen Einordnung die im Folgenden beschriebenen 
                                                 
107
 Vgl. u.a. Stewart et al. (2007), S. 128. Vgl. hierzu übereinstimmend Poels / Dewitte (2006): “For the measu-
rement of lower-order emotional reactions to print advertisements, autonomic measures are, theoretically, the 
most valid because they are not distoted by cognitive processes. However, in current advertising research, the 
use has been scarce. This implies that to date we cannot conclude much about their predictive validity. That is 
why from a practical point of view, we recommend visual self report measures.” Poels / Dewitte (2006), S. 33. 
Vgl. zu den untergeordneten Emotionen („lower-order Emotions“) weiterführend Abschnitt 3.2.6.3. 
108
 Vgl. u.a. Izard (1999), S. 63ff.; Plutchik (1991), S.108ff.  
109
 Vgl. Izard (1977), S. 30ff.; vgl. Izard (1999), S. 124ff.; vgl. Izard (2007), S. 260ff.; vgl. Plutchik (1962), S. 
20ff.; vgl. Plutchik (1980), S. 15ff.; vgl. Plutchik (1991), S. 86ff.; vgl. Plutchik (2000), S. 10ff.; Plutchik (2003), 
S. 72ff. 
110
 Bosch et al. (2006), S. 67.; vgl. auch Zeitlin / Westwood (1986), S. 37.; Holbrook / Westwood (1989), S. 355.  
111
 Vgl. u.a. Bosch et al. (2006), S. 36. 
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Messansätze auf Selbstangaben der Probanden beruhen und dadurch kognitiven Einflüssen 
unterliegen. 
Abbildung 8 Das zirkuläre Modell der Emotionen  
 
Quelle: Plutchik (2000), S. 63. 
 
In obigen zirkulären Modell der Emotionen nach Plutchik zeigt der mittlere Ring des Kegels 
die acht Basisemotionen: Angst („fear“), Ärger / Wut („anger“), Freude („joy“), Traurigkeit 
(„sadness“), Vertrauen („trust“), Ekel („disgust“), Erwartung („anticipation“) und Überra-
schung („surprise“). Die vertikale Achse des Kegels verdeutlicht die Intensität der emotiona-
len Empfindung. Die Anordnung der Emotionen im Kegel zeigt, dass zueinander „ähnliche“ 
Emotionen nebeneinander liegen. Zueinander bipolare bzw. gegensätzliche Emotionen sind 
dagegen gegenüberliegend angeordnet.  
Weiterhin können Sekundäremotionen als Kombination von Primäremotionen unter-
schieden werden. Die Grafik zeigt die Sekundäremotionen Unterwerfung („submission“), 
Liebe („love“), Optimismus („optimism“), Aggressivität („aggressiveness“), Verachtung 
(„contempt“), Reue („remorse“), Ablehnung („disapproval“) und Ehrfurcht („awe“) entste-
hen.112 Kroeber-Riel et al. (2008), wie u.a auch Möll (2007), sehen „weitestgehende Über-
                                                 
112
 Die aufgeführten Sekundäremotionen sind primäre Dyaden, da zwei direkt angrenzende Basisemotionen 
miteinander kombiniert werden. Des Weiteren unterscheidet Plutchik (2003) auch sekundäre Dyaden, die eine 
Mischung von zwei Basisemotionen ist, die durch eine weitere Basisemotion getrennt sind. Liegen mindestens 
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einstimmungen“ bei den von Izard und Plutchik definierten Basisemotionen.113 Izard (1977) 
identifiziert zusätzlich die Scham und die Schuld / Reue als Basisemotionen.114 Weiterhin 
bestehen sprachliche Abweichungen, die auf unterschiedliche zugrunde gelegte Emotionsin-
tensitäten zurückzuführen sind: Plutchik verwendet den Terminus Erwartung, Izard dagegen 
Interesse. Auch die Geringschätzung von Izard und das Vertrauen nach Plutchik (bzw. mit 
gesteigerter Intensität die Bewunderung) sind als gegenpolige Emotionen miteinander ver-
gleichbar.  
 
Tabelle 3 Gegenüberstellung der Basisemotionen von Izard und Plutchik 
Basisemotionen nach Izard Basisemotionen nach Plutchik
Interesse Erwartung
Freude Freude
Überraschung Überraschung
Kummer Trauer
Ärger Ärger
Ekel Ekel
Geringschätzung Vertrauen
Angst Angst
Scham
Schuld  / Reue
 
Quelle: Eigene Darstellung. 
 
Die Unterschiede zwischen den biologischen / evolutionsbezogenen Emotionstheorien von 
Izard und Plutchik’s Ansätzen bestehen darin, dass Izard der appraisaltheoretischen Emoti-
onsgenese ein stärkeres Gewicht beimisst. Demzufolge unterscheidet Izard (2007) zwischen 
den Basisemotionen und Emotionsschemata. Die durch Emotionsschemata charakterisierte 
Emotion ist demnach eine Verflechtung einer biologisch ausgelösten Aktivierung (Emotion) 
mit einer Kognition. Mit diesem Vorgehen definiert Izard (2007) ein Emotionsschema als eine 
„neue“ bzw. „eigenständige“ Emotion, die durch das Zusammenspiel von Emotion und Kog-
nition entsteht.115  
 
Marketingrelevante Beiträge, die sich auf Izard’s Theorie stützen, untersuchen insbesondere 
emotionale Reaktionen in der Nachkaufphase („post purchase satisfaction“).116 Für die Wer-
                                                                                                                                                        
zwei weitere Basisemotionen zwischen einer Kombination von Basisemotionen spricht man von einer tertiären 
Dyade (Freude + Überraschung = Vergnügen) 
113
 Vgl. Kroeber-Riel et al. (2008), S. 114.; vgl. Möll (2007), S. 58. 
114
 Vgl. Izard (1977), S. 43. 
115
 „A new emotion derives from the processing of new information by the neural system or networks that under-
lie emotion and cognition.” Izard (2007), S. 272. 
116Vgl. Oliver (1993), S. 418ff.; Oliver (1992), S. 237ff.; Westbrook (1987), S. 258ff.; Westbrook / Oliver 
(1991), S. 84ff. 
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beforschung können Allen et al. (1988) auf Basis von Izards Emotionstheorie zeigen, dass 
überwiegend positive / angenehme Emotionen durch TV-Werbung ausgelöst werden. Die 
subjektiv gemessene Reaktion auf die „durchschnittliche“ TV-Werbung umfasst hauptsäch-
lich die Basisemotionen Freude, Interesse, Überraschung aber auch Ekel.117 
Zeitlin / Westwood (1986) verwenden den Ansatz von Plutchik und zeigen, dass die „durch-
schnittliche“ TV-Werbung in den USA insbesondere die Basisemotionen Freude, Akzeptanz 
und Erwartung als Emotion auslöst.118 Holbrook / Westwood (1987) können einzelne TV-
Werbungen durch eine multidimensionale Skalierung in einem zweidimensionalen Raum ent-
sprechend des zirkulären Emotionsmodells darstellen.119  
Um die Analyse der differentiellen Emotionstheorien abzuschließen, wird nun das Kontinuum 
der Emotionen erläutert. 
 
Abbildung 9 Das Kontinuum der Emotionen 
"untergeordnete" Emotionen Basisemotionen "übergeordnete" Emotionen 
bzw. Gefallen, Aktivierung  z.B. Wut, Fröhlichkeit bzw. komplexe Emotionen
automatische Prozesse kognitive Prozesse
 
Quelle: In Anlehnung an Poels / Dewitte (2006), S.19. 
 
Die kategorisierende obige Abbildung von Poels / Dewitte (2006) zeigt, dass die Autoren die 
Aktivierung und das Gefallen – im Sinne eines Affektes – als Folge eines automatischen Pro-
zesses interpretieren. Auf der rechten Seite des Kontinuums sind dagegen komplexe Emotio-
nen dargestellt, die durch einen „übergeordneten“ kognitiven Prozess entstehen und als spezi-
fische Emotion wahrgenommen und erlebt werden (z.B. die Emotion Unterwerfung). Im Ge-
gensatz dazu ist die Wahrnehmung bzw. das bewusste Erleben einer untergeordneten Emotion 
nicht zwingend notwendig. Weiterhin zeigt die Darstellung Basisemotionen, wie zum Beispiel 
Wut, Angst oder Fröhlichkeit. Diese befinden sich auf der Mitte, da sie entweder automatisch 
oder aber erst infolge einer Kognition ablaufen. Die Grafik zeigt nur bedingt einen Lösungs-
ansatz der „Lazarus-Zajonc-Debatte“, da beide theoretischen Lager die Basisemotionen ten-
denziell einem anderen Ende des Kontinuums zuordnen. Dennoch zeigt die obige Abbildung, 
                                                 
117
 Vgl. Allen et al. (1988), S. 28ff. 
118
 Vgl. Zeitlin / Westwood (1986), S. 39ff.; 
119
 Vgl Holbrook / Westwood (1987), S. 353ff.; Vgl. zur Darstellung auch Abbildung 32 auf S. XXIII. 
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dass die vorliegenden experimentellen Stimuli annahmegemäß Emotionen auslösen, die den 
verschiedenen Bereichen des Kontinuums zuzuordnen sind. Affekte sind demgemäß der lin-
ken Seite, Gefühle dagegen tendenziell der rechten Seite des Kontinuums zuzuordnen (vgl. 
zur Unterscheidung von Affekt und Gefühl auch Abschnitt 3.2.4). 
 
3.2.6.4 Dimensionaler Ansatz 
 
Der dimensionale Ansatz strebt nach einer allgemeinen Beschreibungsdimension für jede 
Emotion im Gegensatz zu den soeben erläuterten klassifizierenden differentiellen Ansät-
zen.120 Der dimensionale Ansatz basiert insbesondere auf den Überlegungen von Mehrabian / 
Russell.121 Die Autoren betonen, dass sich eine Person jederzeit in einem emotionalen Zu-
stand befindet, entsprechend werden mit den dimensionalen Ansätzen auch Stimmungen ge-
messen.122 Die Autoren argumentieren auf Basis theoretischer Überlegungen und empirischer 
Ergebnisse, dass drei voneinander unabhängige, bipolare Dimensionen notwendig und ausrei-
chend sind, um jeglichen emotionalen Zustand zu beschreiben: 
 
Die Pleasure-Dimension (Affekt, Vergnügen, Spass, Freude, Genuss) beschreibt ein 
Kontinuum, das von extremem Schmerz / Traurigkeit bis zur Ektase / extremer Freude 
reicht. 
Die Arousal-Dimension (Erregung, Aktivierung) unterscheidet kontinuierliche Zu-
stände zwischen Schlafen und totaler Aufregung. 
Die Dominance-Dimension (Dominanz) differenziert, welche wahrgenommene Kon-
trolle ein Individuum empfindet, und reicht von totaler Kontrolle bzw. totalem Ein-
fluss bis zu einem Fehlen jeglicher Kontrolle bzw. Einflussmöglichkeit. 
 
Die Grafik zeigt die drei Dimensionen in Anlehnung an die von Mehrabian / Russell (1974) 
entwickelte semantische Differentialskala die auf einen Stimulus (hier: Anzeige) angewendet 
werden kann.123 
                                                 
120
 Vgl. zusammenfassend Woll (1997), S. 42. 
121
 Vgl. im Folgenden insbesondere Mehrabian / Russell (1974), S. 1ff.; vgl. ebenfalls Russell / Mehrabian 
(1977), S. 273ff. Die Autoren geben keine Hinweise über den Theorieursprung. Grundsätzlich ist dieser Messan-
satz appraisaltheoretisch fundiert. 
122
 „[…] „emotion“ does not merely include occasional passionate states. Rather, a person is viewed as being in 
some emotional state at all times, a state that can be described as a region within a three-dimensional space.” 
Russel / Mehrabian (1977), S. 274. 
123
 Vgl. Mehrabian / Russell (1974), S. 216f. 
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Abbildung 10 Die PAD-Skala (Pleasure Arousal Dominance):  
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Fragestellung:
Jedes dieser Wortpaare beschreibt 
eine Gefühlsdimension. Manche 
dieser Paare werden Ihnen viel-
leicht ein wenig ungewöhnlich 
erscheinen aber sie werden grund-
sätzlich eher auf die eine oder 
andere Art fühlen.
Bitte wählen Sie bei jeden Paar 
was sie gegenüber … empfinden. 
Bitte lassen Sie sich Zeit, um ihre 
Gefühle wirklich einordnen zu 
können.
 
Quelle: Bearden/Netemeyer (1999), S. 239f.124 
 
Die obige Abbildung zeigt, wie die PAD-Skala angewendet werden kann, um einen Stimulus 
zu bewerten. Eine Anwendung in der Werbeforschung wird von Holbrook / Batra (1987) für 
„durchschnittliche TV-Werbungen eines Abends zur Haupteinschaltzeit (Prime Time)“ 
durchgeführt. Die Ergebnisse offenbaren, dass die drei Dimensionen der PAD-Skala die emo-
tionale Reaktion gegenüber der TV-Werbung passend beschreiben.125  
                                                 
124
 Vgl. zur PAD-Skala vgl. Mehrabian / Russell (1974), S. 216f. 
125
 Vgl. Holbrook / Batra (1987), S. 405ff. 
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Die PAD-Skala wurde von Lang (1980) in eine bildliche Skala übersetzt; die Piktogramme 
veranschaulichen die jeweilige Dimension und die jeweilige Ausprägung der jeweiligen Di-
mension auf neun Stufen.126 
 
Abbildung 11 Self Assesment Manikin 
 
Quelle: Morris (1995), S. 64.127 
 
Eine Kritik an den bisher vorgestellten Messmethoden aus der allg. Psychologie von Ritchins 
(1997) bezieht sich darauf, dass bestimmte Emotionsbezeichnungen (z.B. die Geringschät-
zung) die verbalen Fähigkeiten der Probanden überfordern bzw. nicht dem geläufigen 
Sprachgebrauch entsprechen. Im Besonderen ist gegen die Gegensatzpaare der PAD-Skala 
einzuwenden, dass diese oftmals nicht als Antonyme interpretiert werden und deshalb unver-
ständlich sind, vgl. hierzu auf Abbildung 10 auf S. 42 z.B. die Gegensatzpaare „entspannt“ / 
„gelangweilt“ oder „nervös“ / „abgestumpft“. Weiterhin muss beachtet werden, dass die psy-
chologischen Theorien ein umfassendes Emotionsspektrum abdecken. Entsprechend sind 
einige Emotionen bei der Bewertung von Anzeigen irrelevant (zu breites Emotionsspektrum). 
Gleichermaßen sind für die Anzeigenwerbung tendenziell nur gemäßigte Emotionsintensitä-
ten zu erwarten. Beispielsweise führt die Darbietung einer Anzeige nicht zu einer „unkontrol-
lierten Wut“, sondern verärgert oder nervt den Rezipienten.128 Die Breite des Emotionsspekt-
rums impliziert ein weiteres empirisches Messproblem, nämlich dass die Beantwortung langer 
                                                 
126
 Vgl. Lang (1980), S. 119ff.  
127
 Vgl. als alternative Quellen dieser Grafik u.a. auch Bradley / Lang (1994), S. 51. 
128
 Vgl. Richins (1997), S. 129f.; vgl. Bosch et al. (2006), S. 192f. 
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Emotionslisten die Befragung ohne einen Informationsgewinn verlängert. Somit können pro-
bandenseitige Ermüdungserscheinungen die Antwortqualität reduzieren. Die soeben dargeleg-
ten Kritikpunkte von Richins (1997) werden im Zuge der getroffenen Verfahrensauswahl in 
Abschnitt 3.2.7 jedoch aufgelöst. 
 
3.2.6.5 Marketingwissenschaftliche Ansätze 
 
Neben den soeben beschriebenen Messansätzen aus der Psychologie und deren Anwendungen 
auf Fragestellungen aus der Marketingforschung gibt es Messmethoden, die spezifisch für die 
Emotionsmessung im Marketing entwickelt wurden. Im Folgenden werden alle Messmetho-
den näher vorgestellt, die bei Print- und Fernsehwerbung eingesetzt werden oder Markenemo-
tionen messen.129 
 
3.2.6.5.1 Messansatz von Edell / Burke (1987) 
 
Die Skala von Edell / Burke (1987) misst Emotionen, die durch TV-Werbung ausgelöst wer-
den. Um die Skala zu entwickeln wurden zunächst über einen Aushang auf dem Campusge-
lände der Duke University 60 Probanden rekrutiert. Den Probanden wurden 16 verschiedene 
TV-Werbungen gezeigt und jeweils erfragt, welche Emotionen sie während der Darbietung 
empfanden. Weiterhin wurden die gleichen Probanden gebeten, eine Liste mit 169 Emotionen 
zu betrachten, und solche zu markieren, die Sie beim Schauen einer TV-Werbung bereits 
empfanden. Im Zuge weiterer Analyseschritte werden die Ergebnisse der Pilotstudie verdich-
tet und eine Liste mit 69 Emotionen generiert. Auf Basis einer faktorenanalytischen Betrach-
tung konnten drei verschiedene, voneinander unabhängige Emotionsdimensionen als emotio-
naler Wahrnehmungsraum identifiziert werden, die „upbeat feelings“, die „negative feelings“ 
und die „warm feelings“ (vgl. hierzu auch die folgende Tabelle). 
 
                                                 
129
 Vgl. zur Messmethodik von Richins (1997), die nur Emotionen infolge von Konsumerfahrungen misst, im 
Anhang S. XX. 
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Tabelle 4 Skala zur Messung der Emotionen von Edell / Burke (1987) 
Upbeat (UF) Negative (NF) Warm (WF)
Active* Angry Affectionate*
Adventurous Annoyed Calm*
Alive* Bad Concerned*
Amused* Bored* Contemplative*
Attentive* Critical* Emotional*
Attractive* Defiant* Hopeful*
Carefree* Depressed* Kind*
Cheerful* Disgusted* Moved*
Confident* Disinterested* Peaceful*
Creative* Dubious* Pensive*
Delighted* Dull* Sentimental*
Elated* Fed-up Touched
Energetic* Insulted Warmhearted
Enthusiastic Irritated
Excited Lonely*
Exhilarated Offended*
Good Regretful*
Happy* Sad*
Humorous* Skeptical*
Independent* Suspicious*
Industrious*
Inspired*
Interested*
Joyous*
Lighthearted*
Lively
Playful*
Pleased*
Proud*
Satisfied*
Stimulated*
Strong*
* Items, die auch in Studie 2 gemessen werden.
 
Quelle: Edell / Burke (1987), S. 424.130 
 
Zum besseren Gesamtverständnis sind im Anhang ab S. LXXXIX die Studien von Edell / 
Burke (1987) und Burke / Edell (1989) (Exkurs) dargestellt, in welchen die Skala als Messin-
strument verwendet wird. 
3.2.6.5.2 Messansatz von Aaker et al. (1988) 
 
Aaker et al. (1988) entwickelten einen umfassenden Messansatz, der das gesamte Spektrum 
möglicher emotionaler Reaktionen erfassen soll, die Fernsehwerbung auslöst.131 Zunächst 
                                                 
130
 Die Studie 1 und 2 werden im Anhang dargestellt. Der genaue Wortlaut der Instruktion lautet „We would like 
you to tell us how the ad you just saw made you feel. We are interested in your reactions to the ad, not how you 
would describe it. Please tell us how much you felt each of these feelings while you were watching this commer-
cial, If you felt the feeling very strongly put a 5; strongly put a 4….not at all put a 1” Edell / Burke (1987), S. 
424. 
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wurden im Zuge der Sichtung von psychologischer und marketingrelevanter Literatur 655 
Emotionen identifiziert. Diese umfassende Liste wurde im Rahmen einer empirischen Vorstu-
die auf 180 Emotionen reduziert, indem die Probanden (78 Studierende einer Basisveranstal-
tung zum Marketing) befragt wurden, ob die jeweilige Emotion bei der Fernsehwerbung von 
Relevanz ist. Diese reduzierte Emotionsliste wurde weiterführend zu Emotionsclustern ver-
dichtet, indem Probanden (Studierende der Wirtschaftswissenschaften) befragt wurden, wie 
ähnlich ein jeweiliges Emotionenpaar ist. Diese Befragungsergebnisse sind die Datengrundla-
ge für verschiede Clusteralgorithmen. Die finalen Studienergebnisse basieren auf einer hierar-
chischen Clusteranalyse entsprechend des Ward-Algorithmus.132 Im Folgenden werden die 31 
Emotionscluster vorgestellt, 16 Cluster werden positiven Emotionen zugeordnet und 15 Clus-
ter negativen Emotionen. 
 
Tabelle 5 Emotionsclusterlösung von Aaker et al. (1988) 
Positive Emotionen Negative Emotionen
 1. Verspielt / Kindisch  1. Beängstigt
 2. Freundlich  2. Unwohl / Angewidert
 3. Lustig  3. Verwirrt
 4. Erfreut  4. Desinteressiert
 5. Interessiert  5. Gelangweilt
 6. Stark / Selbstsicher  6. Traurig
 7. Warm / Empfindlich  7. Besorgt
 8. Entspannt  8. Hilflos / Furchtsam
 9. Energisch / Impulsiv  9. Hässlich / Blöd
10. Begierig / Aufgeregt 10. Bedauernd / Betrogen
11. Nachdenklich 11. Verärgert
12. Stolz 12. Übelgelaunt
13. Überzeugt / Erwartungsvoll 13. Empört
14. Lebhaft / Herausgefordert 14. Irritiert
15. Verblüfft 15. Launisch / Frustriert
16. Bestimmt / Informiert
 
Quelle: Aaker et al. (1988), S. 13.133 
                                                                                                                                                        
131
 Aaker et al. (1988) sprechen nicht von Emotionen sondern von Gefühlen. Vergleichend konstatieren die Au-
toren, dass Emotionen und Gefühle konzeptionell gleichartig sind, Gefühle jedoch mit geringerer Intensität erlebt 
werden, vgl. Aaker et al. (1988), S. 2. 
132
 Vgl. zu den Ergebnissen der jeweiligen Clusteranalyseverfahren Aaker et al. (1988), S. 7ff.  
133
 Vgl. zu den jeweiligen Emotionen, die im Cluster verdichtet zusammengefasst werden Aaker et al. (1988), S. 
9ff. 
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3.2.6.5.3 Messansätze von Dieckmann et al. (2008) und Bosch et al. (2006) 
 
Die Bilderskala von Dieckmann et al. (2006), im Folgenden GfK EMO Sensor, wurde mit 
dem Ziel entwickelt, ein Messinstrument für die Werbewirkungsforschung (WWF) zu schaf-
fen, das Emotionen bei Werbemittel- und Markenkontakten messen kann. Die Eignung des 
gebildeten Messinstrumentes wird von Diekmann et al. (2008) durch verschiedene Validie-
rungsstudien bestätigt. Im Besonderen kann (für diverse Marken) gezeigt werden, dass die 
durch von Fernsehwerbungen ausgelösten Emotionen mit verbalisierten Bilderskalen (Ein-
zelbilder / Bildercollagen) valide und reliabel gemessen werden können (vgl. auch Abschnitt 
3.2.6). 
Die Bilderskala von Bosch et al. (2006) wurde mit dem Ziel entwickelt, die Emotionalität von 
Marken zu messen. Bosch et al. (2006) resümieren einschränkend: „Weiter wäre es sicher 
interessant festzustellen, ob die vorliegenden Skalen in der Lage sind, nicht nur die Emotiona-
lität von Marken, sondern auch jene von Werbemitteln zu messen.“134 Den theoretischen 
Ausgangspunkt bildet bei beiden Bilderskalen die Emotionstheorie / Emotionstypologie von 
Plutchik (Basis- und Sekundäremotionen).135 Diese „Fundamentauswahl“ wird von Dieck-
mann et al. (2008) nicht näher erläutert. Bosch et al. (2006) argumentieren, dass Izard’s 
Typologie überwiegend negative Emotionen berücksichtigt, die für das Marketing nur 
von begrenzter Relevanz sind. 136 Weiterhin begründen Bosch et al. (2006) ihr Zurückgreifen 
auf die differentielle Emotionstheorie folgendermaßen: „Der dimensionale Ansatz erscheint 
nur dann von Vorteil zu sein, wenn das Erhebungsziel das Messen bekannter Gefühlswelten 
ist (konfirmatorischer Ansatz) und nicht das möglichst vollständige Erfassen eines im Zu-
sammenhang mit einem Stimulus erlebten Emotionsspektrums (explorativer Ansatz).“ Diese 
eindeutige Verfahrensbewertung von Bosch et al. (2006) gilt (leider) nicht uneingeschränkt 
für die vorliegende experimentelle Anzeige, da lediglich eine emotionale Anzeige bewertet 
wird und durch inhaltsanalytische Überlegungen festgestellt werden kann, welches Emotions-
spektrum erwartungsgemäß durch den Stimulus ausgelöst wird.137  
 
                                                 
134
 Bosch et al. (2006), S. 314. 
135
 Diese primären und sekundären Emotionen wurden von Dieckmann et al. (2008) um spezifische marketingre-
levante Emotionen erweitert, vgl. Dieckmann et al. (2008), S. 327. Grundsätzlich hätten Dieckmann et al. (2008) 
diese marketingrelevanten Emotionen jedoch auch als tertiäre Dyaden bezeichnen können (vgl. hierzu auch Fuß-
note 112). 
136
 Vgl. Bosch et al. (2006), S. 211f.; vgl. Dieckmann et al. (2008), S. 327.; vgl. zur Kritik an Izard’s Typologie 
übereinstimmend Aaker et al. (1988), S. 3. 
137
 Selbiges gilt auch für die informative Anzeige. 
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Die im Folgenden dargestellte Tabelle zeigt die Emotionen, für welche die Autoren valide 
Bilderskalen entwickelten. Bosch et al. (2006) können für 12 Emotionen Bilderskalen entwi-
ckeln, Dieckmann et al. (2008) dagegen für 22 Emotionen138:  
Tabelle 6 Validierte Bilderskalen 
Bosch et al. (2006) Dieckmann et al. (2008)
Ärger Ablehung
Begehren Aggressivität
Ekel/Ablehnung Angst
Enttäschung Begehren
Freude Behaglichkeit
Furcht Ekel
Langeweile Enttäuschung
Liebe Freude
Stolz Interesse
Traurigkeit Langeweile
Überaschung Leidenschaft
Vertrauen/Akzeptanz Liebe
Mitleid
Neid
Neugier
Scham
Stolz
Traurigkeit
Überlegenheit
Überraschung
Vertrauen
Wut
 
Quelle: Vgl. Bosch et al. (2006), S.301f.; vgl. Dieckmann et al. (2008), S.331. 
 
Bei der Wahlentscheidung hinsichtlich der differentiellen verbalen Bilderskalen wird das 
Messinstrument von Dieckmann et al. (2008) favorisiert. Zum einen, weil Bosch et al. (2006) 
keine Validierung für Werbestimuli durchführen (nur für Marken). Des Weiteren erzeugen 
Dieckmann et al. (2008) ein umfassenderes Emotionsspektrum, mit welchem eine größere 
Bandbreite emotionaler Wirkungen erhoben werden kann. 
3.2.7 Abgeleitete Vorauswahl des Messverfahrens 
 
Mit dem Ziel, das „beste“ Verfahren zur Messung der Emotionen im Rahmen dieser Disserta-
tion zu bestimmen, werden die vorangegangenen Abschnitte rekapituliert. Zunächst ist fest-
zuhalten, dass „kein Goldstandard“ zur Emotionsmessung existiert.139 Demgemäß ist die 
Identifikation eines „allgemeinen optimalen Verfahrens“ für die Werbeforschung nicht mög-
lich, da völlig unterschiedliche theoretische Zugänge zur Messung bestehen. Für die Emoti-
onsmessung im Rahmen dieser Dissertation wird in Abschnitt 3.2.6 zunächst gezeigt, dass 
                                                 
138
 Vgl. Bosch et al. (2006), S.301f.; vgl. Dieckmann et al. (2008), S.331. 
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Indikatoren basierend auf Selbstangaben den automatischen Indikatoren vorzuziehen 
sind. Des Weiteren erfolgt in Abschnitt 3.2.6 die Darlegung, dass verbal-bildliche Verfah-
ren zur Emotionsmessung den rein verbalen (bzw. rein bildlichen) Verfahren überlegen 
sind. Die werbewirkungsspezifischen Messansätze von Edell / Burke (1986, 1989) und Aaker 
et al. (1988) bieten zwar den Vorteil, dass die entwickelten Verbalisierungen der Emotionen 
dem geläufigen Sprachgebrauch entsprechen und nicht aus der psychologischen Fachliteratur 
entnommen sind. Jedoch offenbart eine differenzierte Verfahrensbetrachtung, dass lediglich 
Studierende zur Verbalisierung eingesetzt werden, deren Sprachvermögen wahrscheinlich 
überdurchschnittlich und damit nicht allgemein geläufig ist.140 Demgemäß werden diese (rei-
nen) verbalen Messansätze nicht weiter berücksichtigt, da verbal-bildliche Verfahren die 
größten Messvorteile bieten. 
Abschließend muss deshalb entschieden werden, ob ein verbal-bildliches Verfahren auf Basis 
der differentiellen Emotionstheorie (vgl. Abschnitt 3.2.6.3) oder auf Basis der dimensio-
nalen Emotionstheorie (vgl. Abschnitt 3.2.6.4) herangezogen werden soll.141 Woll (1997) 
gibt auf diese Frage eine eindeutige Entscheidungshilfe: „Fazit für die Analyse emotionaler 
Kommunikationsinhalte: Eine genaue Differenzierung von Emotionen nach verschiedenen 
Emotionsqualitäten, die für eine Analyse emotionaler Kommunikationsinhalte sehr wichtig 
wäre, ist nicht Gegenstand der dimensionalen Emotionstheorien.“142 In der vorliegenden Ar-
beit wird deshalb die differentielle Emotionstheorie favorisiert, weil die erlebten Emotions-
qualitäten (z.B. Behaglichkeit, Vertrauen, Ablehnung) besser geeignet sind als die abstrakten 
Emotionsdimensionen der Aktivierung und Dominanz und die differentiellen Emotionsquali-
                                                                                                                                                        
139
 Vgl. Scherer (2005), S. 709. 
140
 Vgl. Edell / Burke (1986), S. 431.; vgl. Aaker et al. (1988), S. 4. 
141
 Havlena et al. (1989) bemerken zu dieser Frage, dass zur Analyse von Werbebotschaften Plutchik’s Methodik 
vorteilhaft ist, weil die emotionale Reaktion leichter verbal zu beschreiben ist. Zur Messung von Konsumerfah-
rungen dagegen Mehrabian’s / Russell’s Messansatz vorzuziehen ist, weil die PAD-Skala das gesamte Erfah-
rungsspektrum der Konsumsituation abgreift. “One may conclude that the use of one framework over the other 
should be based on the purpose of the specific marketing context. For example, the analysis and creation of ad-
vertising messages is apt to be grounded in a primarily linguistic context (“words”) and would probably there-
fore lend itself to the use of “basic emotion” schemes such as Plutchik’s …On the other hand, analysis of specif-
ic consumption situations and experiences (“deeds”) may favour the use of a dimensional framework such as 
proposed by Mehrabian and Russell” Havlena et al. (1989), S. 109f. Diese Feststellung ist jedoch nur bedingt 
aussagekräftig, da Havlena et al. (1989) trotz dieser Beurteilung zum einen nur (fiktive) Konsumerlebnisse ana-
lysieren und ferner mit dem Hinweis auf „eine verbale Beschreibung“ die bildbasierte emotionale Werbung 
offensichtlich unzureichend würdigen, vgl. Havlena et al. (1989), S. 99ff. 
Bezüglich der Messansatzvorteilhaftigkeit im Kontext der Konsumerfahrung ist zu konstatieren, dass Havlena / 
Holbrook (1986) bei einem Vergleich zwischen Plutchik’s und Mehrabian / Russell’s Messansatz zeigen, dass 
die PAD-Skala etwas mehr Varianz erklärt als Plutchik’s Messansatz, vgl. Havlena / Holbrook (1986), S. 395ff.; 
Machleit / Eroglu’s (2000) umfassender Vergleich zeigt dagegen, dass die Messansätze von Izard / Plutchik 
gleichermaßen vorteilhaft sind und zeigen entgegen den Ergebnissen von Havlena / Holbrook (1986), dass die 
diskreten Messansätze eine höhere Erklärungskraft besitzen, vgl. Machleit / Eroglu (2000), S. 101ff. 
142
 Woll (1997), S. 49. 
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tät eine spezifischere Messung erlauben als die Messung des Affektes.143 Dieser Vorteil ver-
stärkt sich vor dem Hintergrund, dass eine verbal-bildliche Befragung und keine apparative 
Emotionsmessung erfolgt. Hervorzuheben ist nämlich, dass die Bilderskalen der GfK einen 
einfachen intuitiven Zugang zu den erlebten Gefühlen erlauben und derzeitig den state-of-
the-art der verbal-bildlichen Emotionsmessung vorgeben / definieren. Darüber hinaus ist 
anzunehmen, dass die Bilderskalen der GfK im Vergleich zu den Bilderskalen von Morris 
(1995) zur dimensionalen Emotionstheorie, eine geringere kognitive Filterung nach sich zie-
hen, da die Fotografien die Emotionen besser darstellen und somit besser messen als die im 
Vergleich dazu relativ abstrakten Piktogrammskalen von Morris (1995). 
 
Dennoch wird bei der emotionalen Werbung die dimensionale Emotionstheorie ergänzend 
zur differentiellen Emotionstheorie eingesetzt, weil der Affekt, die Aktivierung und die Do-
minanz einer Emotion wichtige Dimensionen eines emotionalen Urteils sind.144 Die Messung 
und modellbasierte Anwendung der dimensionalen Emotionstheorie stellt einen Exkurs dar, 
der auf die emotionale Anzeige beschränkt wird, um den Fragebogen auf die wesentlichen 
Erkenntnisziele dieser Arbeit zu beschränken. Bei der informativen Werbung werden also 
„nur“ die differentiellen Emotionen gemessen.  
In Abschnitt 4.3 erfolgt auf Grundlage einer Expertenbefragung eine Entscheidung bezüglich 
der relevanten differentiellen Emotionen der emotionalen Anzeige. Im Zuge der Erläuterung 
der Operationalisierung wird weiterführend beschrieben, wie die jeweiligen Emotionstheorien 
in der vorliegenden Arbeit modelltheoretisch berücksichtigt werden (vgl. Abschnitt 4.5.1.1 
und Abschnitt 4.5.2.2). 
 
                                                 
143
 Wie bereits einleitend erwähnt, werden mit der dimensionalen Emotionstheorien auch Stimmungen gemessen, 
die in der vorliegenden Arbeit jedoch als eigenständiges Konstrukt definiert und gemessen werden (vgl. Ab-
schnitt 4.4.3). 
144
 Vgl. übereinstimmend zur dennoch vorhandenen Relevanz der dimensionalen Emotionstheorie u.a. Woll 
(1997), S. 49f. 
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3.3 Konstrukte, Modelle und Theorien zur kognitiven Einstellung 
 
Wie bereits in den vorangegangen Abschnitten deutlich gemacht, ist es überaus schwierig, 
kognitive und emotionale Vorgänge voneinander klar abzugrenzen und messtheoretisch 
getrennt zu analysieren, da eine enge Verflechtung besteht. Obwohl über die Stärke des Ein-
flusses keine Einigkeit besteht (Zajonc-Lazarus-Debatte), ist deutlich geworden, dass emotio-
nale Vorgänge und entsprechende Messmethoden – insbesondere bei Selbstangaben – kogni-
tiven Einflüssen unterliegen; gleichermaßen werden aber auch die kognitiven Vorgänge durch 
Emotionen beeinflusst. Vor dem Hintergrund dieser engen Verflechtung bzw. dieses wechsel-
seitigen Einflusses ist es offensichtlich, dass in den folgenden Abschnitten der Einfluss von 
Emotionen gleichzeitig bzw. neben den im Folgenden dargestellten kognitiven Zuständen 
(Einstellungen) und Prozessen zu berücksichtigen ist.145  
Zunächst erfolgt eine Erläuterung der generellen Einstellung gegenüber der Werbung und 
entsprechenden Messmodelle. Danach werden das Persuasion Knowledge Modell und die 
dualen Prozesstheorien erläutert und analysiert. Die hier kognitiv interpretierten und operatio-
nalisierten Einstellungsgrößen AAd und die Produkteinstellung (AB) werden (später) im empi-
rischen Teil dieser Arbeit betrachtet.146 
 
3.3.1 Generelle Einstellung gegenüber der Werbung 
 
Das Konstrukt der „Generellen Einstellung gegenüber der Werbung“ (im Folgenden AG) wird 
bereits seit 1930 von Meinungsforschern in den Vereinigten Staaten untersucht.147 Ein Ver-
gleich der vielen Beiträge zu diesem Konstrukt ist schwierig und zwar aufgrund der Verschie-
denartigkeit der Messansätze zur AG, die überwiegend als mehrdimensionales Konstrukt 
konzipiert und gemessen wird. Aufgrund ihrer Lösungseigenständigkeit sind die folgenden 
Messansätze als impulsgebend zu nennen und einer vergleichenden Analyse zu unterziehen: 
Bauer / Greyser (1968), Zacharias (1977), Sandage / Leckenby (1980), Muehling (1987), Ma-
cKenzie / Lutz (1989), Alwitt / Prabhaker (1992), James / Kover (1992), Pollay / Mittal 
(1993), Mittal (1994), Calfee / Ringold (1994), Ducoffe (1995), Shavitt et al. (1998), Hardt 
                                                 
145
 Ferner ist auch der Einfluss der Motivation auf die kognitiven Vorgänge zu berücksichtigen, vgl. hierzu ins-
besondere den Abschnitt 3.3.3.1. 
146
 AB bedeutet “Attitude towards the Brand” bzw. Markeneinstellung. 
147
 Vgl. hierzu Reid / Soley (1982), S. 3. 
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(1999). Im Anhang sind die genannten Messansätze mit deren – falls vorhanden – autorenspe-
zifischen Dimensionsbezeichnungen dargestellt.148  
Ein Vergleich der Messansätze offenbart, dass zusammenfassend folgende neun AG-
Dimensionen unterschieden werden können; daher wird deutlich, wie facettenreich der Be-
griff AG interpretiert werden kann:  
 
1. Informationsqualität und Informationsnutzen der Werbung 
2. Bewertung der möglichen Manipulation durch Werbung  
3. Gestaltungs- und Unterhaltungswert der Werbung 
4. Ökonomische Notwendigkeit der Werbung und Preiswirkung 
5. Bewertung der dargestellten sozialen Rollen in der Werbung  
6. Bewertung der vermittelten sozialen Normen und Werte 
7. Notwendigkeit zur gesetzlichen Regulierung der Werbung 
8. Effekte der Werbung auf Kinder 
9. Finanzierungsfunktion des Werbeträgers 149 
 
Die semantische Prüfung der AG-Operationalisierungen zeigt eindeutig, dass einige Items der 
informativen oder der emotionalen Dimension der Werbeskepsis zuzuordnen sind: Die Opera-
tionalisierung von Obermiller / Spangenberg (1998) enthält nämlich Items, die bereits von 
                                                 
148
 Vgl. Bauer / Greyser (1968), 1ff. (Tabelle 54 auf S. XIII); Zacharias (1977), S. 1ff. (Tabelle 55 auf S. XIII);  
Sandage / Leckenby (1980), S. 29f. (Tabelle 56 auf S. XIII); Muehling (1987), S. 32ff. (Tabelle 57 auf S. XIII); 
MacKenzie / Lutz (1989), S. 53ff. (Tabelle 58 auf S. XIV); Alwitt / Prabhaker (1992), S.30ff. (Tabelle 59 auf S. 
XIV); James / Kover (1992), S. 78ff. (Tabelle 60 auf S. XV); Pollay / Mittal (1993), S. 99ff. (Tabelle 61 auf S. 
XV); Mittal (1994), S. 35ff. (Tabelle 62 auf S. XVI); Calfee / Ringold (1994), S. 228ff. (Tabelle 63 auf S. XVII); 
Ducoffe (1995), S.1ff. (Tabelle 64 auf XVII); Shavitt et al. (1998), S. 7ff. (Tabelle 65 auf S. XVIII); Hardt 
(1999), S. 1ff (Tabelle 14 auf S. 82). Vgl. weiterführend auch die aktuellen Beiträge von Barrio / Luque (2003). 
S. 256ff.; Korgaonkar et al. (2001), S. 134ff.; Petrovici / Marinov (2007), S. 307ff.; Tsang et al. (2004), S. 65ff.; 
Wang et al. (2002), S. 1143ff.; Tan / Chia (2007), Internetquelle; Ashill / Yavas (2005), S. 340ff.; Petrovici et al. 
(2007), S. 539ff.; Wang et al. (2009), S. 52ff.; D'Souza / Taghian, M. (2005), S. 51ff.; Ling et al. (2010), S. 
114ff. Diese aktuellen Beiträge zur AG sind auf die obigen impulsgebenden Messansätze zurückzuführen (bzw. 
nehmen auf diese explizit Bezug) und entwickeln keine neuartigen Messansätze. Neben den vorgestellten Stu-
dien ist insbesondere für den deutschsprachigen Raum die Verbraucheranalyse (1985-1995) bzw. das Kommuni-
kationsbarometer (1995-2007) der GfK und nachfolgend TNS Emnid zu nennen. Ziel dieser Studien ist die Of-
fenlegung von Veränderungen spezifischer Indikatoren der AG im Zeitablauf. Diese Studien werden hier nicht 
weiter thematisiert, da sie keine neuartige Konzeptualisierung der AG begründen. Grundsätzlich sind diese Stu-
dien auch nicht theoretisch fundiert. Vgl. neben vielen weiteren Beiträgen zum Kommunikationsbarometer u.a. 
Meier (1994), S. 28; vgl. Meier (2007), S. 22. 
149
 Tabelle 53 auf S. XII im Anhang systematisiert die herangezogenen Studien zur Messung der AG. In dieser 
Tabelle wird von den autorenspezifischen Dimensionsbezeichnungen Abstand genommen und auf Basis einer 
semantischen Itemanalyse eine Zuordnung zu den obigen Dimensionen bzw. Begriffsbestandteilen der AG 
vorgenommen. Die inhaltliche Bedeutung einiger Items entzieht sich leider einer überschneidungsfreien Zuord-
nung. In solchen Fällen wird die tendenziell passendere Dimension gewählt. 
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Muehling (1987) zur generellen Werbeeinstellungsmessung eingesetzt werden150. Des Weite-
ren erscheint auch das Item 15 von Muehling (1987), ebenso wie Item 14 (Tabelle 59 auf S. 
XIV) von Alwitt / Prabhaker (1992) in Folge deren Semantik zur Messung der emotionalen 
Dimension geeignet zu sein.151 Eine derartige punktuelle Itemanalyse der AG wirft somit die 
grundsätzliche Frage auf, ob die Skepsis gegenüber der Werbung als „alter Wein in neuen 
Schläuchen“ bzw. als „Teilmenge“ der AG eine Daseinsberechtigung als eigenständiges 
Konstrukt hat.  
Grundsätzlich geben alle Forschungsarbeiten zur Werbeskepsis nur indirekt eine Antwort auf 
diese Frage, nämlich durch den bloßen Umstand deren Existenz als solide Veröffentlichun-
gen. Jedoch ist der bloße Hinweis darauf, dass offensichtlich eine ausreichende Menge marke-
tingrelevanter wissenschaftlicher Beiträge existiert, die das Konstrukt der Werbeskepsis ei-
genständig definieren, eine schwache substanzielle Begründung. 
Die Daseinsberechtigung der Werbeskepsis basiert jedoch auf der Hypothese, dass die Wer-
beskepsis ein gewichtigeres und präziser messbares Konstrukt für die Werbewirkungsfor-
schung (WWF) ist als AG – folglich ist die empirische Prüfung dieser Hypothese eines der 
(untergeordneten) Erkenntnisziele der vorliegenden Dissertation und wird im experimentell-
empirischen Teil dieser Arbeit in Abschnitt 5.8.4 abschließend behandelt. Im Folgenden wird 
eine sachlogische Begründung der Daseinsberechtigung dieses Konstrukts entwickelt.  
„Gewichtiger“ ist die Werbeskepsis, weil sie das ursächliche Problem ist, welches das Ein-
treten einer gewünschten Werbewirkung hemmt. Damit einher geht die höhere Präzision 
der Werbeskepsis im Vergleich zu AG: Aus den neun oben aufgeführten Dimensionen sind 
lediglich die „Informationsqualität und Informationsnutzen der Werbung“, die „Bewertung 
der möglichen Manipulation durch Werbung“ und der „Gestaltungs- und Unterhaltungswert 
der Werbung“ von ausreichender Relevanz, um die Werbewirkung zu erklären. Die Relevanz 
dieser drei Dimensionen beruht darauf, dass die AAd-Messung insbesondere den gleichen di-
mensionalen Bedeutungsinhalt misst – lediglich auf einem stimulispezifischen Niveau.152 
Demgemäß ist z.B. eine triftige sachlogische Begründung nicht dafür anführbar, dass etwa die 
„Ökonomische Notwendigkeit der Werbung und Preiswirkung“, die „Notwendigkeit zur Re-
                                                 
150
 Vgl. hierzu im Anhang die Items 5 und 12 in Tabelle 57 auf S. XIII von Muehling (1987) mit den Items 7 und 
5 von Obermiller / Spangenberg in Tabelle 10 auf S. 77. 
151
 Weitere Beispiele werden noch in diesem Abschnitt an passender Stelle gegeben. 
152
 Damit ist gemeint, dass im Zuge der AAd-Messung (vgl. hierzu auch Abschnitt 4.5.2) regelmäßig Items her-
angezogen werden, die die „Informationsqualität und Informationsnutzen der Werbung“ messen (z.B. „Ich finde 
die Anzeige informativ.“ usw.). Weiterhin fließt die „Bewertung der möglichen Manipulation durch Werbung“ 
ebenfalls in die AAd-Messung ein und wird z.B. durch Items wie „Ich bin der Meinung, dass die Argumente in 
der Anzeige sehr übertrieben sind.“ gemessen. Der „Gestaltungs- und Unterhaltungswert der Werbung“ wird 
beispielsweise durch Items wie z.B. „Ich finde diese Anzeige langweilig“ regelmäßig gemessen. Dagegen bleibt 
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gulierung der Werbung“ und die „Finanzierungsfunktion des Werbeträgers“ eine ausreichend 
hohe Veränderung in der Größe AAd oder AB direkt erklären könnte. Der direkte Einfluss 
dieser Dimensionen begründet nämlich komplexe Wirkungszusammenhänge, die eine 
„unnatürlich hohe“ kognitive Beteiligung bei der Reizverarbeitung verlangen.153 Dies 
würde beispielsweise bedeuten, dass eine Person bei Ihrer AAd-Einstellungsbildung berück-
sichtigt, inwiefern Sie es für notwendig erachtet, die Werbung generell zu regulieren. Die 
mangelnde Eignung der AG als Wirkungsvariable für die AAd-Werbeforschung ergibt sich 
ferner auch aus ihrer umfangreichen empirischen Messung anhand breit angelegter, „massiver 
Itembatterien“.154  
Die kritisierbare Relevanz der oben aufgeführten Dimensionen für die WWF impliziert wei-
terführend, dass die (Inter-)Dependenzen zwischen den Dimensionen der AG bislang unzu-
reichend erforscht sind:155 Mutmaßlich können beispielsweise die Dimensionen „Bewertung 
der dargestellten sozialen Rollen in der Werbung“ und „ Bewertung der sozialen Normen und 
Werte“ bestimmen, in welchen Kontaktsituationen und wie stark eine Person die „Manipula-
tion durch Werbung“ empfindet.156  
Auch die Betrachtung der als grundsätzlich relevant bewerteten Dimension „Informationsqua-
lität und Informationsnutzen der Werbung“ offenbart Mängel hinsichtlich ihres Erklärungs-
beitrages für die Werbeforschung und ist nicht mit der informativen Werbeskepsis vergleich-
bar. Viele Items (z.B. „Only through advertising can the public know what is on the market.“, 
vgl. Item 13 Calfee / Ringold (1994) auf S. XVII) sind offensichtlich kaum geeignet, das 
Einsetzen psychologischer Prozesse zu erklären, die das situative Beeinflussungsver-
suchsergebnis (z.B. auf AAd) bestimmen. Das obige Item misst lediglich, zu welchem Grad 
eine Person grundsätzlich anerkennt, dass Werbung über Angebote im Markt informiert. Ob 
eine solche Person eine spezifische Werbeinformation über ein aktuelles Angebot hinterfragt, 
bleibt dahingestellt. Folglich zeigt die synoptische Betrachtung der Beiträge zu AG, dass mit 
Blick auf die Prognose einer werbemittelbedingten Wirkung „im Trüben gefischt wird“. AG 
erscheint  eher als ein Nebel aus unzähligen Items, die nur zufällig eine relevante Prognose-
                                                                                                                                                        
aber i.d.R. unberücksichtigt, wie die Probanden z.B. die vermittelten Normen und Werte der jeweiligen Werbung 
beurteilen oder aber die ökonomische Notwendigkeit dieser Werbung beurteilen. 
153
 Nicht abzuerkennen ist, dass diese Dimensionen mutmaßlich einen indirekten Effekt auf AAd haben, der durch 
die drei als grundsätzlich relevant beurteilten Dimensionen vermittelt wird. Vergleiche hierzu die Ausführungen 
zu den dimensionalen Wirkungsbeziehungen dieses Abschnitts. 
154
 Vgl. hierzu die AG-Operationalisierungen im Anhang. 
155
 Vgl. Polly / Mittal (1993), S. 103ff.; vgl. Tan / Chia (2007), S. 363ff. 
156
 Weiterhin ist es plausibel, dass die Dimensionen „Ökonomische Notwendigkeit der Werbung und ihre gene-
relle Preiswirkung“, „Informationsqualität und Informationsnutzen der Werbung“, „Bewertung der möglichen 
Manipulation durch Werbung“, „Bewertung der dargestellten sozialen Rollen in der Werbung“, „Bewertung der 
sozialen Normen und Werte“, „Effekte der Werbung auf Kinder“ die empfundene Notwendigkeit zur Regulie-
rung erklärten. 
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kraft für eine spezifische Werbewirkung besitzen.157 Demgemäß leidet darunter die Sinnhaf-
tigkeit vieler AG-Messansätze für eine empirische Anwendung in Werbewirkungsstudien. 
Dieser theoretischen Überlegung muss jedoch einschränkend entgegengehalten werden, dass 
die in der vorliegenden Arbeit gemessenen AG-Dimensionen (1.) Informationsnutzen und (3.) 
Unterhaltungswert effektstarke Modellvariablen sind. 
Hardt (1999) stellt fest, dass das Konstrukt AG erstmals 1983 in den wissenschaftlichen 
Überlegungen der amerikanischen Werbewirkungsforschung berücksichtigt wird.158 Da-
mit ist gemeint, dass das Konstrukt AG erstmalig von Lutz et al. (1983) als unabhängige Va-
riable überhaupt erkannt wird, um AAd und AB besser zu prognostizieren. Im Rahmen einer 
empirischen Überprüfung können Lutz et al. (1989) den Einfluss ihrer als AG definierten 
Messgröße auf AAd jedoch nicht bestätigen. MacKenzie / Lutz (1989) erheben die generelle 
Einstellung gegenüber Werbung eindimensional durch ein semantisches Differenzial mit le-
diglich drei Adjektivpaaren (good/bad, pleasant/unpleasant, favorable/unfavorable).159 Ma-
cKenzie / Lutz (1989) identifizieren allerdings die künstliche Laborsituation als Ursache für 
die mangelnde Aussagekraft der AG; aufgrund der forcierten Darbietung und gleichzeitig ho-
hen Motivation der Teilnehmer zur Auseinandersetzung mit dem dargebotenen Werbemittel 
kann keine natürliche Reaktion erfasst werden. MacKenzie / Lutz (1989) stellen deshalb ab-
schließend fest, dass eine „natürliche“ Darbietungssituation die periphere Verarbeitung des 
Werbereizes begünstigt. Den theoretischen Überlegungen der Autoren zufolge führt eine peri-
phere Verarbeitung dazu, dass der Einfluss der AG auf AAd zunimmt. AG dient in diesem Fall 
als Orientierungsgröße / „Bewertungsankerpunkt“ und wird einfach bei der Bewertung auf 
AAd „übertragen“, da eine tiefer gehende Auseinandersetzung mit dem Werbemittel ausbleibt 
(vgl. weiterführend zur peripheren Reizverarbeitung Abschnitt 3.3.3).160 
Da die kritisierbare Studie von MacKenzie / Lutz (1989) die Einzige ist, die die Wirkung von 
AG auf AAd untersucht (vgl. auch Fußnote 159), existiert offensichtlich ein Forschungsdefi-
                                                 
157
 Die soeben erhobene Kritik an der Konzeptualisierung der AG kann gleichermaßen auch als Folge eines Defi-
nitionsdefizites interpretiert werden. Der Vorteil des Konzeptes AG, nämlich der einfache intuitive Zugang, führt 
dazu, dass lediglich Lutz et al. (1985) AG kompakt definieren. „Attitude toward Advertising is defined as a 
learned predisposition to respond in a consistently favorable or unfavorable manner toward advertising in gen-
eral.” Lutz (1985), S. 53. Anderseits sind Lutz et al. (1985) auch nur aufgrund ihres eindimensionalen Kon-
struktverständnisses in der Lage, eine kompakte Definition zu geben. Mit Erfolg definieren die übrigen Autoren 
nämlich die einzelnen Dimensionen der AG (nicht aber AG). Die Folge ist, dass jeder der Autoren einen „bunten 
Strauß“ an Dimensionen / Items erarbeitet. AG wurde zunächst von Lutz et al. (1983) als „the audience member’s 
affective reaction to advertising in general“ definiert. Lutz et al. (1983), S. 538. 
158
  Vgl. Hardt (1999), S. 66. 
159
 Trotz diverser Forschungsarbeiten zu AG und diverser Anwendungen der AG (vgl. neben den in Fußnote 148 
genannten Arbeiten u.a. auch Petrovici / Paliwoda (2007), S.247ff.; Reid / Soley (1982), S.3ff.; Anderson et al. 
(1978), S.27ff.; Brackett / Carr (2001), S.23ff.; Smit / Neijens (2000), S.35ff.; Dutta-Bergman (2006), S.102ff.) 
ist die Untersuchung von Lutz et al. (1989), die einzige bislang veröffentlichte empirische Untersuchung, in 
welcher AG als unabhängige Variable AAd erklärt. 
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zit. Die hier vorliegende Dissertation wird dieses Defizit als weiteres, untergeordnetes Er-
kenntnisziel aufgreifen. Die hier eingesetzte AG-Operationalisierung wird in Abschnitt 4.4.2 
behandelt. 
 
3.3.2 Persuasion Knowledge Modell 
 
Bis auf wenige Ausnahmen verfügt grundsätzlich jede Person über einen gewissen Erfah-
rungsschatz im Umgang mit marktrelevanter Beeinflussung, sei es beispielsweise über die 
persönliche Interaktion mit einem Verkäufer oder aber durch den Kontakt mit Fernsehwer-
bung. Bis zu seinem zwanzigsten Lebensjahr wird beispielsweise jeder US Amerikaner 
durchschnittlich bereits über eine halbe Million Fernsehwerbungen gesehen haben.161 Diese 
breite Erfahrungsbasis führt unweigerlich zu einer werbebezogenen Wissensstruktur. Das 
Persuasion Knowledge Modell (PKM) geht in diesem Zusammenhang der spezifischen Frage 
nach, wie sich das Wissen einer Person über Beeinflussung entwickelt und die Verarbeitung 
eines Beeinflussungsversuches (BV) lenkt.162  
Der Begriff „Persuasion Knowledge“ (PK) umfasst implizit auch die erwünschten dauerhaften 
Gedächtniswirkungen der Werbung, jedoch ist das PK primär das Wissen einer Person über 
die angewendeten Beeinflussungstaktiken und die Absichten (i.S. von Zielen bzw. Motiven) 
des Werbetreibenden.163 Dieses Wissen wird durch eine Person eingesetzt, um herauszufin-
den, wann, warum und wie der Werbetreibende versucht, ihn zu beeinflussen. Folglich wird 
das PK dazu eingesetzt, Beeinflussungsversuche als solche zu erkennen, diese zu interpre-
tieren bzw. zu bewerten und entsprechende Reaktionen einzuleiten.164  
                                                                                                                                                        
160
 Vgl. MacKenzie / Lutz (1989), S. 61ff. 
161
 Vgl. Friestad, M. / Wright, P. (1995), S. 64. Leider erörtern die Autoren nicht, wie diese Zahl errechnet wur-
de, bzw. auf welche Quelle Bezug genommen wird. 
162
 Die in dieser Fußnote genannten Quellen belegen die Relevanz des PKM für die moderne Marketingfor-
schung. Vgl. u.a. Chan / Sengupta (2010), S. 122ff.; Wentzel et al. (2010), S. 510ff.; Boush et al. (2009), S. 1ff.; 
Henrie / Taylor (2009), S. 71ff.; Nelson et al. (2009), S. 220ff.; Rahinel / O´Reilly (2009), S. 736f.; Yoo (2009), 
S. 401ff.; Oza / Srivastava (2008), S. 799f.; Petty / Andrews (2008), S. 7ff.; Wei et al. (2008), S. 34ff.; Wentzel 
et al. (2008), S. 1ff.; Hardesty et al. (2007), S. 199ff.; Kirmani / Zhu (2007), S. 688ff.; Weisfeld-Spolter / Thak-
kar (2007), S. 420f.; Xie et al. (2007), S. 406f.; Romani (2006), S. 130ff.; DeCarlo (2005), S. 238ff.; Wright et 
al. (2005), S. 222ff.; Rodgers / Moore (2005), S. 1ff.; Kirmani / Campbell (2004), S. 573ff.; Wright (2002), S. 
677ff.; Campbell / Kirmani (2000), S. 69ff.;  Artz / Tybout (1999), S. 51ff.; Friestad / Wright (1995), S. 62ff.; 
Vgl. zur Kritik am PKM insbesondere Koslow / Beltramini (2002), S. 473ff. und dort herangezogenen Befunde 
von Gilbert et al. (1990), S. 601ff.; Gilbert et al. (1993), S. 212ff. 
163
 Vgl. zu den dauerhaften Gedächtniswirkungen die in Fußnote 452 genannten Quellen. Der Begriff „Wissen“ 
ist unpräzise, wenn man bedenkt, dass eine Person größtenteils Annahmen darüber bildet, wie Werbung funktio-
niert. Trotzdem wird in dieser Arbeit der Begriff „Wissen“ verwendet. Zunächst aus dem einfachen Grund, weil 
eine Person ihre Annahmen über die Wirkungsweise von Werbung und Werbetaktiken nicht abwerten wird, 
sondern die gebildeten Annahmen so behandelt, als ob es sich um validierte Erkenntnisse handelt. Des Weiteren 
verfügen auch normale Personen über empirisch validiertes Wissen über Werbung. Dieses erlangen sie z.B. über 
Beiträge in den Medien, welche die Wirkungsweise von Werbung behandeln.  
164
 Vgl. Friestad / Wright (1994), S. 1f. 
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Das PKM basiert auf der Arbeit „Schemer Schema: Consumers Intuitive Theories about Mar-
keters’ Influence Tactics“ von Peter Wright (1986). Wright (1986) argumentiert in dieser Ar-
beit, dass Personen über intuitive Theorien verfügen, welche Taktiken zum Kauf und Verkauf 
eingesetzt werden (sog. Schemer Schema). Wright (1986) formuliert damit zum Veröffentli-
chungszeitpunkt ein neuartiges Forschungsziel. Wright (1986) geht es nicht um die normative 
Frage, welche Persuasionstaktiken effektiv sind, sondern darum, wie die intuitiv generierten 
Theorien bestimmen, wie gegebene Taktiken verarbeitet werden und somit der Antwortpro-
zess auf Werbetaktiken gesteuert und angepasst wird.165 Es handelt sich bei dem „Schemer 
Schema“  um ein Kontrollschema, welches im Rahmen seiner Aktivierung den Antwortpro-
zess einer Person steuert. So führt z.B. eine Werbung für Motorräder dazu, dass das „Motor-
ad-Schema“ (i.S. einer Wissensstruktur bzw. eines Assoziationsnetzes) einer Person  aktiviert 
wird. Weiterhin ruft die Person ihr „Schemer Schema“ ab und überlegt, welche ihr bekannte 
Persuasionstaktik gerade eingesetzt wird. Wright (1986) leitet daraus ab, dass das im Hinter-
grund arbeitende Kontrollschema den situationsbezogenen Antwortprozess steuert.166 Das 
PKM setzt die Kontrollfunktion des „Schemer Schemas“ in ein umfassendes Konzept ein. Die 
Abbildung 12 zeigt die dyadische Beziehung zwischen dem Ziel (Werberezipient) und dem 
Agenten (hier: Werbetreibender).167 Die Zielperson verfügt über PK, Wissen über die bewor-
bene Thematik (z.B. Motorräder) und Wissen über den Agenten (dieses umfasst das Wissen 
über die Merkmale, Kompetenzen und Ziele des Agenten). 
 
Abbildung 12 Persuasion Knowledge Modell 
 
Quelle: Friestad / Wright (1994), S. 2. 
 
Der Agent (entsprechend Beispiel: werbender Motorradhersteller) setzt sein PK, sein Wissen 
über die Thematik und sein Wissen über die Zielperson (hier der potenzielle Kundenkreis für 
das beworbene Motorrad) ein, um einen effizienten BV durchzuführen.  
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 Wright (1986), S. 1. 
166
 Wright (1986), S. 2. 
167
 Vgl. Friestad / Wright (1994), S. 2ff. 
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Es ergibt sich ein interdependenter Prozess, denn die Zielperson antwortet mit einer Bewälti-
gungsstrategie, durch welche der Beeinflussungsversuch verarbeitet wird. Die Bewältigungs-
strategie ist abhängig vom PK, vom Wissen über den Agenten sowie vom Wissen über die 
beworbene Thematik. Im Rahmen der Ermittlung der Bewältigungsstrategie ist die subjektive 
Wahrnehmung der Zielperson, wie und warum der Agent den BV (hier: die Werbebotschaft) 
übermittelt hat, ein weiterer Bestandteil des BV. Das Ziel strebt annahmegemäß nach Selbst-
kontrolle über das Resultat des BV und versucht, Lernprozesse und Einstellungen selbststän-
dig zu steuern.168 Die Bewältigungsstrategie kann Widerstand gegenüber einem BV auslösen, 
jedoch nur sofern dies aus Sicht des Ziels die effiziente Antwort ist. Andererseits kann das 
Ziel auch genau diejenigen Lernprozesse bzw. Interessen oder Einstellungen ändern, welche 
der Agent durch seinen BV beabsichtigt zu ändern.169  
Ein Vergleich des PKM mit der Werbeskepsis zeigt, dass die dispositive Werbeskepsis als 
eine spezifische Bewältigungsstrategie interpretiert werden kann, die eine Tendenz zum 
Ausdruck bringt, sämtliche BV stärker zu hinterfragen. Zudem ist zu bedenken, dass nur 
durch das Wissen einer Person, dass sie beeinflusst wird und wie sie beeinflusst wird, sie in 
der Lage ist, einen gegebenen Beeinflussungsversuch zu hinterfragen und damit skeptisch zu 
reagieren – das PKM und die Werbeskepsis sind eng miteinander verbunden.170 Beide Kon-
strukte sind das Ergebnis einer Konsumentensozialisation.171 Die „Konsumentensozialisation 
ist die Einführung eines Individuums in die Konsumkultur einer Gesellschaft. Das heißt: Der 
Einzelne lernt, seine Rolle zu spielen. Er lernt, die Erwartungen zu erfüllen, welche die Ge-
sellschaft an einen Konsumenten stellt.“172  Die Konsumentensozialisation ist folglich ein 
andauernder Prozess, durch welchen der Konsument „... Fähigkeiten, Wissen und Einstellun-
gen entwickelt, die relevant sind, um auf dem Markt als Konsument zu funktionieren.“173 So-
wohl die Skepsis als auch PK stellen als solche a priori Annahmen und Erwartungen dar, wie 
der „Markt“ arbeitet beziehungsweise funktioniert.174 Obermiller / Spangenberg (1998) defi-
nieren deshalb auch die Skepsis weiterführend als eine stabile, generalisierte (implizite) Theo-
rie darüber, wie der Markt operiert (Marketplace Belief).175 
                                                 
168
 Vgl. Friestad / Wright (1994), S. 3. 
169
 Im Anhang wird im Rahmen eines Exkurses der Inhalt, die Struktur des PKM und die funktionale Beziehung 
des PKM mit der Werbeskepsis weiterführend erläutert (vgl. den Anhang ab Seite XCVI). 
170
 Vgl. Obermiller / Spangenberg (1998), S. 162. 
171
 Vgl. Obermiller et al. (2005), S. 16. 
172
 Kroeber-Riel et al. (2008), S. 661. 
173
 Ward (1974), S. 2. Ward (1974) widmet sich in seiner Arbeit der Konsumentensozialisation in der Kindheit 
und Jugend. 
174
 Friestad / Wright (1994) sehen das PK deshalb auch als „kulturbedingte Volksweisheit“, vgl. Friestad / 
Wright (1994), S. 1. 
175
 Vgl. Obermiller / Spangenberg (1998), S. 160.; vgl. zum Marketplace Belief auch Duncan (1990), S. 729ff.; 
Moore-Shay / Lutz (1988), S. 461f. 
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Beide Konstrukte teilen also gleiche zugrundeliegende Entstehungsfaktoren: Markterfahrung, 
soziale Interaktion bzw. Gespräche darüber, wie im Rahmen der MK beeinflusst wird, sowie 
Kommentierungen über die Wirkungsweise der MK in den Medien.176 Das PK einer Person 
entwickelt sich daher immer weiter und versetzt eine Person in die Lage, neue Ursachen, Ef-
fekte und Ziele der MK zu erkennen, die eine skeptische Reaktion implizieren.177 Eine vertie-
fende Betrachtung des PKM und seiner Beziehung zur Werbeskepsis findet der Leser ab S. 
XCVIff. im Anhang. 
 
3.3.3 Duale Prozesstheorien 
 
Duale Prozesstheorien („dual process framework“) unterscheiden zwei Reizverarbeitungs-
prozesse, um das Verhalten von Personen zu erklären. Als bedeutende (und verwandte) duale 
Prozesstheorien sind insbesondere das Elaboration Likelihood Modell (ELM) von Petty und 
Cacioppo und das Heuristisch-Systematische Modell (HSM) von Chaiken hervorzuheben. 
Die beiden „dualen“ psychologischen Prozesse sind dabei nicht als dichotome Variablen zu 
verstehen – sondern als Endpunkte eines Kontinuums. 178  
Sowohl die zentrale / periphere (Wortwahl des ELM) als auch die heuristische / systematische 
(Wortwahl des HSM) Werbereizverarbeitung ist abhängig von der Motivation und der 
vorhandenen Fähigkeit bzw. Kapazität zur Reizverarbeitung.179 Weiterhin unterstellen 
beide Modelle, dass die Person versucht (i.d.R.) ihren Verarbeitungsaufwand zu minimie-
ren.180 Im Werbeexperiment der vorliegenden Arbeit werden zentrale Konstrukte und Befunde 
(bzw. Postulate) der dualen Prozesstheorien zur Hypothesenbildung und Messung herangezo-
gen. Die Berücksichtigung des Einflusses einer systematischen (zentralen) bzw. einer heuris-
tischen (peripheren) Werbereizverarbeitung (im Folgenden vereinfachend: Oberflächliche / 
                                                 
176
 Vgl. Friestad / Wright (1994), S. 6f.; Obermiller / Spangenberg (1998), S. 162f. 
177
 Zudem können auch das Involvement und entsprechende Interaktionen (hier: Zusammenwirken von PK mit 
dem „Wissen über die beworbene Thematik“) aus dem PKM hergeleitet werden. Vereinfachend wird die Skepsis 
als PK und das Involvement mit dem „Wissen über die beworbene Thematik“ gleichgesetzt. 
178
 vgl. u.a. Cacioppo / Petty (1979), S. 97ff; Petty et al. (1983), S. 135ff.; Petty / Cacioppo (1986a), S. 1ff.; Petty 
/ Cacioppo (1986b), S. 123ff.; Petty / Wegener (1999), S. 41ff.; Chaiken (1980), S. 752ff.; Chaiken (1987), S. 
3ff. Chen / Chaiken (1999), S. 73ff.  
179
 Im Folgenden wird statt Informationsverarbeitung von (Werbe-)reizverarbeitung gesprochen, da die postulier-
ten Wirkungsweisen grundsätzlich für die Verarbeitung der informativen und der emotionalen Anzeige rele-
vant sind, vgl. hierzu auch Cacioppo / Petty (1989), S. 69ff. 
180
 Modelltheoretische Unterschiede bestehen insbesondere in der zugestandenen Möglichkeit, dass beide Pro-
zesse parallel ablaufen: Das ELM nimmt an, dass mit steigender Motivation und Fähigkeit einer Person und des 
Weiteren auch mit steigender Prüfbarkeit der Botschaft („argument scrutiny“) periphere Prozesse bei der Einstel-
lungsbildung nur noch eine untergeordnete Rolle spielen. Das HSM geht dagegen explizit davon aus, dass heu-
ristische und systematische Prozesse gleichzeitig auftreten und gleichermaßen zur Einstellungsbildung beitragen, 
auch wenn die Motivation / Fähigkeit zur Informationsverarbeitung hoch ist bzw. die Prüfbarkeit der Argument-
botschaft gegeben ist, vgl. Chaiken / Chen (1999), S. 81. 
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Tiefe Reizverarbeitung) erfolgt insbesondere durch die Berücksichtigung des Interesse-, Ri-
siko-, und Taskinvolvements (vgl. Abschnitt 4.4.6), durch die Berücksichtigung des NFC 
(vgl. Abschnitt 4.4.4) sowie der Stimmung (vgl. Abschnitt 4.4.3). Des Weiteren werden die 
Probanden im Rahmen der Instruktion aufgefordert, ablenkende Aktivitäten (z.B. Telefonie-
ren oder Fernsehen) während der Befragung zu unterlassen, um eine gleichartige Kapazität 
zur Reizverarbeitung sicherzustellen. Zudem ergibt sich eine experimentell bedingte Tiefe 
der Reizverarbeitung aus der dargebotenen Anzeige: Das Bewusstsein der Probanden, in 
einer Bewertungssituation zu sein, fördert demnach die systematische bzw. zentrale Verarbei-
tung, um ein Urteil zu bilden.181  
3.3.3.1 Motivationale Einflüsse (Exkurs) 
 
Die dualen Prozesstheorien berücksichtigen des Weiteren auch den Einfluss der Motivation 
der Versuchspersonen.182 Ältere Beiträge zum ELM gehen davon aus, dass eine Person aus-
schließlich eine „accuracy motivation“ hat: Dies bedeutet, dass eine Person (bewusst oder 
unbewusst) versucht, die Wahrheit herauszufinden und somit versucht, dargebotene Reize 
genau und objektiv zu verarbeiten, da keine Präferenz besteht, zu einer bestimmten Schluss-
folgerung zu gelangen.183 Diese Annahme wird jedoch in neueren Beiträgen zum ELM revi-
diert; dementsprechend bietet das ELM die Möglichkeit, dass eine verzerrte Informationsver-
arbeitung unabhängig von der gewählten Route stattfinden kann („biased processing“). Im 
HSM wird die verzerrte Informationsverarbeitung bereits in früheren Beiträgen berücksich-
tigt.184 
Die defensive Motivation („Defense Motivation“) ist eine Verzerrung („bias“), die auftritt, 
wenn Informationen der bestehenden Einstellung bzw. dem bestehenden Selbstkonzept eines 
Individuums widersprechen. Im Gegensatz zu der accuracy motivation verfolgt ein Individu-
um (bewusst oder unbewusst) das Ziel, eine bestehende Einstellung bzw. ein bestehendes 
Selbstkonzept aufrecht zu erhalten. Die Informationsverarbeitung ist von einer defensiven 
Motivation geleitet. Informationen werden deshalb direktional verarbeitet, folglich entsteht 
ein Bewertungsbias aufgrund der selektiven bzw. „einseitigen“  Informationsverarbeitung. Die 
                                                 
181
 Vgl. hierzu übereinstimmend u.a. MacKenzie / Lutz (1989), S. 49ff. Dieses bewertungsbedingte unnatürlich 
(höhere) Involvement offenbart demgemäß ein Defizit an der externen Validität aller Studien, die die Tiefe der 
Informationsverarbeitung nicht systematisch variieren (z.B. durch zusätzlich gestellte kognitive Aufgaben) und / 
oder keine versteckten Messverfahren verwenden.  
182
 Dieser Abschnitt ist ein Exkurs, weil die Motivation in der vorliegenden Arbeit nicht manipuliert wird. Diese 
Vereinfachung ist notwendig, da das Aufheben dieser Annahme bzw. eine Manipulation und Kontrolle der Mo-
tivation zusätzliche Erkenntnisziele impliziert, die jedoch in einem eigenständigen Forschungsdesign berücksich-
tigt werden müssen. Gleichwohl sind die folgenden Ausführungen wichtig, um den Gesamtkontext der Werbes-
kepsis besser darzustellen. 
183
 Vgl. Petty / Cacioppo (1986a), S. 19. 
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Selektivität der Informationsverarbeitung ist das wichtigste Merkmal der defensiven Informa-
tionsverarbeitung. Die Selektivität äußert sich gleichermaßen in einer gesteigerten Tendenz zu 
einer Gegenargumentation („counterarguing“) und einem Ausblenden bzw. einer Aufmerk-
samkeitsreduzierung („inattention“) einstellungskontrastierender Informationen.185 Die Wer-
beskepsis wird in der vorliegenden Arbeit als Einstellung interpretiert; die defensive Motiva-
tion und die Werbeskepsis sind daher zwei unterschiedliche Konstrukte. Die hier vorliegende 
Arbeit folgt mit dieser Trennung dem „bias model of consumer distrust“ von Darke / Rit-
chie (2007), welches im Folgenden beschrieben und analysiert wird.  
Der Beitrag von Darke / Ritchie (2007) zeigt, dass eine erlebte Täuschung in der Werbung 
eine defensive Motivation auslöst und deshalb eine nachfolgend dargebotene wahrheitsgemä-
ße Werbung abgelehnt wird bzw. signifikant schlechter bewertet wird. Daneben wird gezeigt, 
dass SKEPINFO – unabhängig von der jeweiligen Motivationslage – einen eigenständigen 
negativen Effekt auf die Beurteilung der gezeigten Werbung auslöst. 
Zunächst zeigten Darke / Ritchie (2007) allen Probanden eine irreführende Werbung für 
einen Geschirrspülautomaten des fiktiven Unternehmens „Bestway Appliances“. Danach er-
hält die Hälfte der Probanden die Information, dass die Werbung irreführende Informationen 
enthält und das beworbene Produkt äußerst schlechte Resultate bei einem unabhängigen Pro-
dukttest erzielt hat. Diese wahrgenommene Täuschung führt zu einer negativen Bewertung 
einer danach dargebotenen Werbung für einen Anrufbeantworter. 
Um die damit ausgelöste defensive Motivation differenziert zu erforschen, wird die Quelle 
dieser anschließend dargebotenen Werbung für den Anrufbeantworter variiert. Der eine Teil 
der Probanden ordnet diese Werbung dem gleichen Hersteller zu („Bestway Appliances“), der 
andere Teil der Probanden dagegen einer anderen fiktiven Quelle („Kingston Appliances“). 
Neben dieser quellenbezogenen Zuteilung werden die Probanden weiterhin zwei verschiede-
nen Argumentstärken (starke Argumente/schwache Argumente) der danach dargebotenen 
Anrufbeantworterwerbung zugeteilt.186 In einer mehrdimensionalen Kovarianzanalyse wird 
die Skepsis (SKEPINFO) als Kovariate eingesetzt. Als unabhängige Variable wird die Quelle 
(gleiche Quelle „ Bestway Appliances“ / andere Quelle „Kingston Appliances“), die Täu-
schung (Informierung über Irreführung / Keine Informierung über Irreführung) und die Ar-
                                                                                                                                                        
184
 Vgl. Petty / Wegener (1999), S. 56f; übereinstimmend Chen / Chaiken (1999), S.81. 
185
 Vgl. Chaiken et al. (1996), S. S. 559. Kunda (1990) beschreibt das gleiche Phänomen und wählt hierfür den 
Terminus „directional goals“, da eine Präferenz besteht zu einer bestimmten Schlussfolgerung zu gelangen. 
Kunda (1990) zeigt, dass das Individuum versucht der bevorzugten Schlussfolgerung entgegenstehende Informa-
tionen zu widerlegen, vgl. Kunda (1990), S. 482f.; Kunda / Sinclair (1999), S. 12f . Kruglanski (1999), S. 55; 
Kruglanski verwendet den Terminus „need for specific closure“.  
186
 Vgl. zur Argumentstärke auch Chaiken / Maheswaran (1994), S. 460ff. Alle aufgeführten Argumente bezogen 
sich auch objektive prüfbare Sucheigenschaften (vgl. hierzu auch Abschnitt 4.2). 
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gumentstärke variiert. Die relevante abhängige Variable ist die Einstellung gegenüber dem 
dargebotenen Anrufbeantworter.187  
Die Ergebnisse zur produktbezogenen Einstellung zeigen, dass bei den zuvor getäuschten 
Individuen ein negativer „bias“ bzw. eine defensive Motivation auftritt. Diese führt dazu, 
dass die dargebotene Werbung gleicher und anderer Quellen aufgrund einer experimentell 
ausgelösten defensiven Motivation schlechter bewertet wird. Weiterhin zeigt der Beitrag, dass 
die defensive Motivation dazu führt, dass in der nachfolgend gezeigten Werbung starke und 
schwache Argumente gleichermaßen schlechter bewertet werden und kein Effekt der Ar-
gumentstärke auf die Produkteinstellung wirkt. Neben diesen Haupteffekten wird die generel-
le negative Wirkung von SKEPINFO (Kovariate) auf die Bewertung nachgewiesen.188 
Des Weiteren zeigen Darke et al. (2010), dass ein durch Produktversagen ausgelöstes Miss-
trauen einen stärkeren Carry-Over-Effekt auf nachfolgende Produktbeurteilungen auslöst, als 
das durch eine Bestätigung der Produktleistung ausgelöste Vertrauen („negativity bias“). Dar-
über hinaus können Darke et al. (2010) zeigen, dass dieser negative Carry-Over-Effekt des 
Misstrauens auch bei einer darauffolgenden prüfbaren Bestätigung der Produktleistung eines 
anderen Produktes beibehalten wird („confirmation bias“).189  
Zur Klarstellung ist zu erwähnen, dass die Manipulation der defensiven Motivation in der 
Untersuchung von Darke / Ritchie (2007) dadurch entsteht, dass die Probanden über die Täu-
schung informiert werden bzw. nicht informiert werden (unabhängige Variable). Demnach 
können zukünftige Forschungen (mit entsprechendem Untersuchungsdesign) die defensive 
Motivation als abhängige Variable betrachten und analysieren, ob ein Ansteigen der Wer-
beskepsis (unabhängige Variable) dazu führt, dass eine defensive Motivation „einfacher bzw. 
schneller“ ausgelöst wird. Von einem Hinweis auf die Manipulation in den Werbeinhalten – 
wie bei Darke / Ritchie (2007) – ist im dementsprechenden Untersuchungsdesign dann zu 
verzichten, dagegen ist der Grad und die Ersichtlichkeit der Manipulation zu kontrollieren. 
                                                 
187
 Diese abhängige Variable ist ein Indexwert, der sich als Durchschnitt aus der Produktbeurteilung mit den 
Items gut / schlecht, nützlich / nutzlos, negativ / positiv, vorziehenswürdig / nicht vorziehenswürdig, anspre-
chend / nicht ansprechend zusammensetzt. Als weitere abhängige Variable wird ein „thought index“ erhoben. 
Der thought index errechnet sich durch die Beurteilung unabhängiger Kodierer, die die zugeordneten Antworten 
der Probanden auf eine offene Meinungsfrage über den Anrufbeantworter bewerten. Daneben wird ein Indexwert 
errechnet, der die wahrgenommene Täuschung der Geschirrspülautomatenwerbung misst, um die Gültigkeit der 
experimentellen Manipulation zu messen, vgl. Darke / Ritchie (2007), S. 117f. 
188
 Vgl. Darke et al. (2007), S. 118ff.; vgl. übereinstimmend zur Quellenunabhängigkeit Darke et al. (2008), S. 
83ff.  
189
 Vgl. Darke et al. (2010), S. 347ff.; vgl. hierzu auch Koslow (2000), S. 245ff. 
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3.3.3.2 Überlegungen zur Integration der Werbeskepsis (Exkurs) 
 
Die Verbindung der Werbeskepsis mit den dualen Prozesstheorien führt zur grundsätzlichen 
Frage, wie die dispositive Werbeskepsis die Tiefe der Reizverarbeitung beeinflusst.190  
 
Abbildung 13 Werbeskepsis und duale Prozesstheorien 
Dispositive / Situative Skepsis Sytematische / Zentrale Verarbeitung 
Dispositive / Situative Skepsis Heuristische / Periphere Verarbeitung
1
2
3
4
 
 
 
Zunächst werden die Befunde aufgeführt, die die mit den Pfeilen 1-4 verdeutlichte Kausalität 
für die situative Skepsis belegen bzw. widerlegen. Darauf aufbauend wird ein Transfer dieser 
Ergebnisse auf die dispositive Werbeskepsis erarbeitet. 
Pfeil 1: Belege für die Gültigkeit dieser Kausalitätsbeziehung werden von Fein et al. (1990) 
sowie Fein (1996) gegeben, die den Einfluss des situativen Misstrauens auf den Attributi-
onsprozess untersuchen.191 Fein (1996) kommt zu dem klaren Ergebnis, dass das Misstrauen  
dazu führt, dass die attributionsrelevanten Informationen aktiver bzw. mit mehr kognitiven 
Einsatz bewertet werden. Folglich führt das Misstrauen zu einer Verbesserung der attributi-
onstheoretischen Denkprozesse, ohne dass die Denkweise zynische bzw. global misstrauische 
Tendenzen aufweist. Dies bedeutet, dass nur dann die Motivlage des Handelnden als Ursache 
identifiziert wird, wenn dies auch die „richtige“ Ursache ist.192 Im Umkehrschluss führt Miss-
trauen also nicht dazu, dass in jeder gegebenen Situation die Motive hinterfragt und als Ursa-
                                                 
190
 Diese Forschungsfrage wird in der vorliegenden Arbeit nicht weiterführend analysiert werden, da die im 
Folgenden dargelegte Komplexität dieser Fragestellung Gegenstand einer eigenständigen Forschungsarbeit mit 
einem dafür ausgerichteten Untersuchungsdesign sein muss – dieser Abschnitt ist daher (wie auch der vorange-
gangene Abschnitt) als impulsgebender Exkurs für zukünftige Forschungsvorhaben zu verstehen.. 
191
 Vgl. Fein (1996), S. 1164ff.; Fein et al. (1990), S. 753ff. 
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che des Verhaltens ein verborgenes Motiv identifiziert wird. Abschließend kommen Fein et 
al. (1990) zu dem eindeutigen Ergebnis, dass das Misstrauen ein kraftvolles Gegenmittel dar-
stellt, um den fundamentalen Attributionsfehler zu vermeiden.193 Übereinstimmend zeigen 
Priester / Petty (1995), dass ein erhöhtes Misstrauen gegenüber der Quelle zu einer Steigerung 
der systematischen (zentralen) Informationsverarbeitung führt.194  
Pfeil 2: Die Studie von Campbell / Kirmani (2000) zeigt, dass die Entwicklung von Misstrau-
en eines Kunden gegenüber einem Verkäufer mit einem schwer zugänglichen verborgenen 
Motiv während eines Verkaufsgespräches nur stattfindet, sofern die kognitive Kapazität der 
Probanden ausreicht bzw. nicht aufgrund der experimentellen Anordnung reduziert wird.195 
Demgegenüber ist die Entwicklung von Misstrauen bei einem leicht zugänglich verborgenen 
Motiv auch bei eingeschränkter kognitiver Kapazität gegeben; und es findet eine Abwertung 
der Glaubwürdigkeit des Verkäufers statt. Somit zeigt der Beitrag von Campbell / Kirmani 
(2000), dass die Entwicklung situativer Skepsis bei einer peripheren Informationsverarbeitung 
stattfinden kann, sofern leicht erkennbare Motive vorliegen. Andererseits verlangt die Ent-
wicklung der Skepsis bei schwer erkennbaren Motiven nach einer zentralen/systematischen 
Informationsverarbeitung aufgrund der notwendigen kognitiven Kapazität.196  
Pfeil 3: Die Ergebnisse von Fein et al. (1990) und Fein (1996) widerlegen, dass die situative 
Skepsis zu einer heuristischen Informationsverarbeitung führt (Pfeil 3 ist demnach zu ver-
werfen). Pfeil 4: Die Ergebnisse von Campbell / Kirmani (2000) zeigen, dass die heuristische 
Informationsverarbeitung eine situative Skepsis bei einem leicht zugänglichen Motiv auslösen 
kann (Pfeil 4 ist demnach eingeschränkt gültig). 
 
Grundsätzlich kann die Tiefe der Reizverarbeitung die dispositive Skepsis nicht beeinflussen / 
auslösen (Pfeile 2 und 4 sind für die dispositive Skepsis per Definition irrelevant). Pfeil 1 gilt 
                                                                                                                                                        
192
 Vgl. Fein (1996), S. 1179. 
193
 Vgl. Fein et al. (1990), S. 762. 
194
 Vgl. Priester / Petty (1995), S. 637ff. 
195
 Vgl. Campbell / Kirmani (2000), S. 69ff. In dem Beitrag von Campbell / Kirmani (2000) wurden fiktive Ver-
kaufsgespräche für Herrenmoden dargestellt, die Probanden beurteilten die Glaubwürdigkeit des Verkäufers. Im 
Zuge der experimentellen Zuteilung erfolgte ein schmeichelnder Kommentar des Verkäufers hinsichtlich des 
Aussehens des gewählten Kleidungsstückes während des Verkaufsgespräches (=> Leicht zugängliches verbor-
genes Motiv des Verkäufers: Steigerung der Wahrscheinlichkeit eines Verkaufsabschlusses) oder nach dem 
Verkaufsgespräch (=> Schwer zugängliches verborgenes Motiv: Intensivierung der Kundenbindung bzw. Steige-
rung der Kundenzufriedenheit). Die kognitive Kapazität der Probanden wurde durch unterschiedliche Szenarien 
variiert, in die sich die Probanden während ihrer Beurteilung hinein versetzen sollten, vgl. Campbell / Kirmani 
(2000), S. 71f. 
196
 Des Weiteren sind die Ergebnisse von Campbell / Kirmani (2000) in die Attributionstheorie und das PKM zu 
integrieren. Das schwer zugängliche Motiv als unbekannte Ursache (bzw. neuartige Beeinflussungstaktik) bedarf 
einer aufwendigeren Ursachenzuschreibung und damit einer gesteigerten kognitiven Kapazität, um eine etwaige 
situative Korrektur durchführen zu können. Bekannte Beeinflussungstaktiken bzw. leicht zugängliche Motive 
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für die dispositive Werbeskepsis, da die Neigung zur Infragestellung / dem Hinterfragen einer 
Anzeige eine systematische Reizverarbeitung fördert. Daneben gilt aber auch der Pfeil 3, da 
Werbeskeptiker möglicherweise ein „einfaches Abwehrschema“ entwickeln, und z.B. die 
Heuristik anwenden, dass jede Werbung „falsch“ oder „schlecht“ ist bzw. unwahrheitsgemäße 
Aussagen verbreitet. Folglich lässt sich keine sachlogische Begründung hinsichtlich der Wir-
kung der Werbeskepsis auf die Tiefe der Reizverarbeitung ableiten, da beide Kausalitäten 
plausibel sind. Darke / Ritchie (2007) belegen die notwendige Bedingung, dass SKEPINFO 
bei oberflächlicher und bei tiefer gehender Reizverarbeitung einen negativen Effekt auf AAd 
ausübt.197 Um jedoch die Frage nach der Kausalität hinreichend zu beantworten, müssen 
die moderierenden Einflüsse des Entscheidungsrisikos beachtet werden.198 Demnach kommt 
es bei einem hohen wahrgenommenen Risiko zu einem systematischen defensiven „bias“.199 
Bei einem geringen wahrgenommenen Risiko kommt es dagegen zu einem heuristischen de-
fensiven „bias“.200 Da Darke / Ritchie (2007) zeigen, dass die Effekte der Variable SKEPIN-
FO und der experimentell ausgelösten defensiven Motivation gleichartig auf AAd wirken, ist 
demgemäß anzunehmen, dass die Wirkung der Skepsis auf die Tiefe der Reizverarbeitung 
ebenfalls durch das Entscheidungsrisiko moderiert wird – auch diese Fragestellung impli-
ziert einen weiterführenden Forschungsbedarf.201 
3.3.4 Werbevertrauen und Glaubwürdigkeit 
 
Das scheinbar spiegelbildliche Konstrukt zur Werbeskepsis im Sinne eines „positiven Gegen-
pols“ ist das Werbevertrauen („generalized trust towards advertising“). Mit Blick auf die 
Relevanz für die WWF zeigen die folgenden Befunde eindeutig, dass die Werbeskepsis theo-
retisch besser für die Vorhersage einer eintretenden Werbewirkung geeignet ist. Das wohlbe-
kannte Sprichwort: „Wer einmal lügt, dem glaubt man nicht, auch wenn er doch die Wahrheit 
spricht“ verdeutlicht die bezeichnende Fragilität des Vertrauens. Das damit zum Ausdruck 
                                                                                                                                                        
verlangen hingegen  nur eine geringe kognitive Kapazität aufgrund der damit einhergehenden Einfachheit der 
Wahrnehmung und attributiven Ursachenzuschreibung. 
197
 Vgl. Darke / Ritchie (2007), S. 118. 
198
 „Evidence has shown that defense goals can lead to either biased heuristic or biased systematic processing, 
depending on the level of threat involved.” Darke / Ritchie (2007), S. 115. 
199
 Vgl. Libermann / Chaiken (1992), S. 669ff.. 
200
 Vgl. Giner-Sorolla / Chaiken (1997), S. 84ff.  
201
 Vgl. Darke / Ritchie (2007), S. 118. In der vorliegenden Arbeit wird der Einfluss der Werbeskepsis und des 
Entscheidungsrisikos auf die Beurteilung analysiert (abhängige Variablen sind demgemäß z.B. die Emotionen 
und AAd). Die Tiefe der Informationsverarbeitung wird dagegen in der vorliegenden Arbeit nicht als abhängige 
Variable eingesetzt. 
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gebrachte asymmetrische Prinzip der Vertrauensentstehung und Vertrauenszerstörung 
basiert auf vier empirisch belegten Einsichten.202 
 
1) Vertrauensmindernde Ereignisse sind auffälliger/wahrnehmungsstärker als vertrau-
ensbildende Ereignisse. Ergo fällt eine wahrgenommene irreführende Werbung stärker 
auf, als eine wahrgenommene ehrliche Werbung (vgl. auch Abschnitt 3.3.3.1).  
2) Es besteht die psychologische Tendenz in der Einstellungsbildung, vertrauensmindern-
den Ereignissen ein höheres Bedeutungsgewicht zuzumessen. Daher bestimmt die auf-
fälligere (vgl. 1) Täuschung die Einstellung stärker als die weniger auffällige Ehrlichkeit. 
3) Eine Quelle wird als vertrauenswürdiger wahrgenommen, wenn sie vertrauensmindernde 
Informationen über einen Sachverhalt liefert, im Gegensatz zu einer Quelle, die vertrau-
ensfördernde Informationen über einen Sachverhalt liefert. Dieses Prinzip kommt im 
Rahmen der zweiseitigen Kommunikation implizit zur Anwendung: Indem nicht nur posi-
tive sondern auch negative – und damit vertrauensmindernde – Aspekte genannt werden, 
wird die Vertrauenswürdigkeit der Quelle situativ gesteigert. 
4) Das Vertrauen / die Skepsis färbt die Interpretation bzw. Bewertung gemachter Erfah-
rungen in übereinstimmender Richtung zur bestehenden vertrauensvollen oder skeptischen 
Einstellung i.S. eines immerwährenden bzw. selbstverstärkenden Prozesses. Der ein-
drucksvolle Beleg für die (relativ) starken aufrechterhaltenden (bzw. selbstverstärken-
den) Prozesse des Misstrauens durch motivationale Verzerrungen der Informationsverar-
beitung zeigt das „bias model of consumer distrust“ (vgl. Abschnitt 3.3.3.1). Des Weite-
ren löst das Vertrauen schwächere aufrechterhaltende Prozesse aus, weil eine ausgelöste 
Skepsis bzw. Misstrauen dazu führt, dass keine Folgeerfahrungen gemacht werden, weil 
sich das Subjekt der Kommunikation entzieht und weitere Erfahrungen blockiert, die ggf. 
vertrauenssteigernd wirken. In diesem Sinne „konserviert“ das Subjekt seine Skepsis 
aufgrund der fehlenden Folgeerfahrung.203 Bei vorhandenem Vertrauen wird die Bezie-
hung dagegen fortgesetzt und damit immer wieder auf die Probe gestellt. Dieser Sach-
verhalt äußert sich u.a. durch ein einsetzendes Meidungsverhalten gegenüber der 
Werbung, indem z.B. Freunde und unabhängige Verbraucherzeitschriften stärker als In-
formationsquellen genutzt werden.204 
 
                                                 
202
 Vgl. Darke / Ritchie (2007), S. 114ff.; Darke et al. (2008), S. 81ff.; Darke et al. (2010), S. 347ff.; Slovic 
(1993), S. 677f.; sowie Kraus et al. (1992), S. 215ff. 
203
 Alternativ ist denkbar, dass die Skepsis zu einer verstärkten Gegenargumentation führt. 
204
 Vgl. Obermiller et al. (2005), S. 12. 
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Die vier oben genannten Einsichten zur Asymmetrie belegen, dass das Vertrauen und die 
Skepsis (i.S. eines zerstörten Vertrauens) keine spiegelbildlichen Konstrukte sind oder etwa 
wie Antonyme behandelt werden dürfen. Weiterhin zeigen die eingeschobenen Folgerungen 
zu den Einsichten 1, 2 und 4, dass die Skepsis zudem eine höhere Relevanz für die Wer-
bewirkung aufweist. Für die Relevanz der Werbeskepsis (im Gegensatz zum Vertrauen) 
sprechen des Weiteren die Befunde zur AG, die zeigen, dass die Mehrheit der Befragten skep-
tisch – und nicht vertrauensvoll – gegenüber der Werbung eingestellt sind: „There seems to be 
a general consensus that the overall attitude that consumers have toward advertising is negati-
ve.” (Alwitt / Prabhaker 1992, S. 30) und “[]…public attitudes toward advertising have been 
worsening over time.” (Mittal (1994), S. 35). Der Beitrag von Pollay / Mittal (1994) führt eine 
dimensionsbezogene Segmentierung der Probanden durch: Polly / Mittal (1994) identifizieren 
39% der HH als „kritische Zyniker“.205 Ebenso eindeutig ist das Fazit von Shavitt et al. 
(1998) auf S. 8: „ If the health of advertising can be defined by the public acceptance of it, our 
study shows the patient to be ill, very ill…and the emergent picture is really one of “advertis-
ing in crisis”.” Ferner bemerken auch Darke et al. (2008) „[..] advertising itself triggered neg-
ative evaluations […]“.206 
Trotz der soeben genannten Einwände gegen die Messung des Vertrauens in der Werbefor-
schung, entwickeln Soh et al. (2009) eine Skala zur Messung des (dispositiven) Vertrauens in 
national ausgestrahlte Werbung; der Skalenwert wird als ADTRUST bezeichnet. Diese Skala 
ist im Anhang in Tabelle 66 auf S. XIX dargestellt. Die Skala misst ausschließlich das Ver-
trauen gegenüber den Informationen in der Werbung. Weiterhin misst diese Skala auch Ein-
stellungsfacetten, die der AG zuzuordnen sind, zum Beispiel ob Werbung als nützlich oder 
unterhaltsam wahrgenommen wird (vgl. hierzu auch Abschnitt 3). Befunde zur Wirkung des 
dispositiven Vertrauens gegenüber der Werbung auf das AAd bzw. auf die AB liegen nicht 
vor.207 
 
Ein weiterer „positiver Gegenpol“ ist die Glaubwürdigkeit („Credibility“). Der für die vor-
liegende Arbeit wichtige Unterschied zwischen dem Vertrauen und der Glaubwürdigkeit be-
steht darin, dass das Vertrauen insbesondere zur Darstellung einer persönlichen Einstellung 
gegenüber einem Objekt verwendet wird (hier also: das situative / dispositive Vertrauen 
                                                 
205
 Vgl. Pollay / Mittal (1993), S. 109.  
206
 Darke et al. (2008), S. 92. 
207
 Vgl. Soh et al. (2009), S. 83ff. 
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einer Person gegenüber Werbung).208 Trotz vieler Forschungsarbeiten zur Glaubwürdigkeit ist 
dieses Konstrukt dagegen bislang noch nie als Einstellungsmerkmal / Persönlichkeitsmerk-
mal untersucht worden, sondern lediglich, um die Quelle eines Beeinflussungsversuchs zu 
beschreiben (hier: eine glaubwürdige Werbung).209 Deswegen wird auch der Ausdruck „Die 
subjektive Glaubwürdigkeit einer Person gegenüber Werbung“ nicht verwendet bzw. wird 
durch das Vertrauen ersetzt, um beim Leser kein „semantisches Störgefühl“ zu erzeugen. 
Demgemäß sind Forschungsarbeiten zur Glaubwürdigkeit in der Marketingkommunikation, 
die sich aussichtsreich mit den „rezipientenseitigen Einflussfaktoren der Glaubwürdigkeitsbe-
urteilung“ beschäftigen, für die vorliegende Arbeit ohne relevanten Informationswert – denn 
es wird lediglich belegt, dass z.B. die Glaubwürdigkeit einer Quelle (!) stärkere Effekte bei 
einer (relativ) autoritätsgläubigen Person verursacht. Selbiges gilt für Persönlichkeiten, die 
sich für (relativ) fremdbestimmt (externer „locus of control“) halten – die Glaubwürdigkeit als 
Persönlichkeitsmerkmal bleibt dagegen unerforscht.210 
                                                 
208
 Dennoch sei der Leser darauf hingewiesen, dass die moderne Glaubwürdigkeitsforschung als Dimensionen 
der Glaubwürdigkeit das Vertrauen und die Kompetenz voneinander trennt, vgl. hierzu u.a. Hovland / Mandell 
(1952), S. 581ff.; Hovland / Weiss (1951), S. 635ff.; Götsch (1994), S. 23ff. 
209
 Vgl. zu den vielen Erkenntnissen der Glaubwürdigkeitsforschung z.B. Eisend (2003), S. 67ff. und die dort 
genannte Literatur. 
210
 Vgl. zur Autoritätsgläubigkeit Harvey / Hays (1972), S. 122; vgl. zur Fremdbestimmung Rotter (1966), S. 
1ff.; vgl. zu weiteren rezipientenseitigen Einflussfaktoren der Glaubwürdigkeitsbeurteilung auch Eisend (2003), 
S.121ff. 
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4 Empirisches Werbeexperiment 
4.1 Grundüberlegungen zur externen Validität 
 
Um die externe Validität der empirischen Ergebnisse zu steigern, wird in der vorliegenden 
Arbeit ein verdeckter Untersuchungszweck gewählt. Den Probanden wird einleitend mitge-
teilt, dass ihr Leseverhalten bei Zeitvorgaben erforscht wird (vgl. zum Anschreiben S. 112 
und zum Fragebogen den Anhang ab S. XXV). Des Weiteren tritt lediglich die RWTH 
Aachen als Absender in Erscheinung, auf einen Hinweis zur die Lehrstuhlzugehörigkeit wird 
bewusst verzichtet. Demgemäß entsteht eine lebensnahe Kontaktsituation, weil der Pro-
band die Testanzeigen beliebig schnell „überblättern“ bzw. ignorieren kann.211 Entspre-
chend kann die Stärke der damit zum Ausdruck gebrachten Wahrnehmungsabwehr eines 
Probanden berücksichtigt werden und dadurch zum Gegenstand der Hypothesen gemacht 
werden (Analyse der ungestützten Anzeigenerinnerung). Weiterhin wird der Untersuchungs-
zweck erst zum Ende der Befragung offenbart und durch eine „Nebelfrage“ noch stärker ver-
schleiert (vgl. hierzu ebenfalls den Fragebogen ab S. XXV). Gleichwohl ist davon auszuge-
hen, dass die Probanden mit dem Beginn der gestützten Befragung – und damit forcierten 
Darbietung des Reizmateriales – merken, dass ihr Leseverhalten nur den vordergründigen 
Zweck dieses Experimentes darstellt. 
                                                 
211
 Das Gegenstück ist die forcierte Darbietung. Kroeber-Riel et al. (2008) – neben vielen anderen Quellen – 
äußern sich kritisch zur forcierten Darbietung des Reizmaterials bei Werbeexperimenten: „Bei der Messung […] 
sollte man sich der „Forced Exposure Problematik“ bewusst sein: Die Versuchspersonen werden im Experiment 
oftmals angehalten, die werblichen Reize anzuschauen. Sie können also nicht, wie in einer realen Situation, den 
Reiz ignorieren oder sich von ihm abwenden.“ Kroeber-Riel et al. (2008), S.325. In einer lebensnahen Kontaktsi-
tuation spielt dementsprechend die Wahrnehmungsabwehr eine entscheidende Rolle. Dieses Problem bzw. die 
damit einhergehende mangelnde externe Validität wird durch die dispositive Werbeskepsis verstärkt. Denn die 
Werbeskepsis führt in der vorliegenden Arbeit zu einer verstärkten Wahrnehmungsabwehr, vgl. zur differenzier-
ten Analyse Abschnitt 5.9. 
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4.2 Entwicklung der Testanzeigen 
 
Um den störenden Einfluss einer vorhandenen markenbezogenen Einstellung auszuschließen, 
wirbt die jeweilige Testanzeige für eine (neuartige) fiktive Marke. Weiterhin werden die Test-
anzeigen allein für die hier vorliegende Untersuchung gestaltet.212 Dementsprechend ist der 
ebenfalls störende Einfluss vorangegangener Werbedarbietungen (i.S. eines Wear-In bzw. 
Wear-Out Effektes) ebenfalls auszuschließen. Folgerichtig sind die Neuartigkeit der Testan-
zeigen und die Unbekanntheit der beworbenen Marken wichtig, um die gemessenen Reaktio-
nen gegenüber den Testanzeigen kontrollieren zu können.213 
Da die Skepsis gegenüber Werbung als dispositive Personeneigenschaft für jede beworbene 
Produktklasse relevant ist – also eben kein produktklassenspezifisches Phänomen darstellt – 
bestand keine Restriktion bei der Wahl der zu testenden Produktklassen. Gleichwohl sind die 
involvementbedingten Wirkungen der Werbeskepsis ein zentraler Erkenntnisgegenstand der 
vorliegenden Arbeit. (vgl. zur Messung des Involvement Abschnitt 4.4.6). 
Mit dem Ziel, möglichst repräsentative  Stimuli zu entwickeln, wurde die Werbeagentur neo-
pink beauftragt, eine typische emotionale und eine typische informative Werbung zu entwi-
ckeln. Abbildung 1und Abbildung 2 ab S. 4 zeigen das finale Ergebnis infolge einer intensi-
ven Korrespondenz mit neopink. 
Um eine typische emotionale Anzeige zu entwerfen wurden verschiedene emotionale Anzei-
genmotive einer Fotodatenbank von neopink gesichtet, als Produktkategorie wurde Kaffee 
ausgewählt. Die Werbeagentur erhielt den Auftrag, ein Logo mit einer Bohne, eine Verpa-
ckung in die Anzeige einzufügen. Weiterhin wurde die Werbeagentur beauftragt, das Wort 
„Kaffeemomente“ in die Anzeige einzufügen, um die im Zuge der dargestellten harmonischen 
Liebespaarsituation entstehenden Emotionen verbal zu unterstützen bzw. zu kanalisieren (vgl. 
Abbildung 1). 
Die Argumenttypik und das Anzeigenlayout der informativen Anzeige wurden in enger An-
lehnung an bestehende Uhranzeigen konzipiert. Die informative Anzeige (vgl. Abbildung 2) 
enthält im Wesentlichen ausschließlich leicht übertriebene, subjektive Informationen über 
Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften der Armbanduhr. Lediglich die (übertriebene) In-
formation „optisch perfekt“  kann als Such- oder Inspektionseigenschaft bezeichnet werden, 
                                                 
212
 An dieser Stelle muss einschränkend erwähnt werden, dass die beworbene Uhrmarke „Reflects“ tatsächlich 
existiert, jedoch als Dachmarke eines Werbeartikelherstellers allgemein unbekannt ist bzw. nur in Fachkreisen 
auf Bekanntheit stößt. Zur Sicherheit wurden die Probanden jedoch gefragt, ob Sie die Marke „Reflects“ kennen. 
Datensätze der „Kenner“ werden in der experimentellen Analyse nicht berücksichtigt.  
213
 In den Testanzeigen werden keine Produktpreise aufgeführt, um die Zahl der möglichen Einflussfaktoren zu 
minimieren. 
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da die Uhr auf der Anzeige abgebildet ist. Die anderen Argumente sind dagegen nur schwer 
nachzuprüfen.214 Entsprechend impliziert der eingesetzte Grad an subjektiver Übertreibung 
und die Typik der beworbenen Produkteigenschaften, dass eine typische und damit repräsen-
tative informative Anzeige entsteht. Diese sollte prinzipiell jeder Proband kritisch hinterfra-
gen – und nicht nur solche mit einer (relativ) hohen informativen Werbeskepsis. 
 
                                                 
214
 In dem Beitrag von Nelson (1970) wird erstmals zwischen Such-, und Erfahrungsgütern unterschieden, vgl. 
Nelson (1970), S. 312f. Aufgrund der Tatsache, dass viele Güter sowohl Such-, als auch Erfahrungseigenschaf-
ten in sich vereinen, spricht Nelson in folgenden Beiträgen nicht mehr von Such-, und Erfahrungsgütern, sondern 
nur noch von Such- und Erfahrungseigenschaften, vgl. Nelson  (1974), S. 730f. Darby und Karni (1973) erwei-
tern die Gütereinteilung um Vertrauenseigenschaften, vgl. Darby / Karni (1973), S. 69ff. Vgl. zur situativen 
Skepsis in Abhängigkeit der beworbenen Such-, Erfahrungs-, und Vertrauenseigenschaften Ford et al. (1990), S. 
433 sowie Feick / Gierl (1996), S. 227ff. Vgl. zur situativen Skepsis als Folge der Objektivität und Übertrieben-
heit der Werbeaussage Tan (2002), S. 45ff. 
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4.3 Pretest der Testanzeigen 
 
Der Pretest wird mit dem Ziel durchgeführt, die Informativität und Emotionalität der ent-
wickelten Testanzeigen durch ein Expertenurteil zu validieren und ferner offen zu legen, wel-
che differentiellen Emotionen durch die emotionale Anzeige ausgelöst werden (sollen).215 
Die Pretestergebnisse basieren auf den Angaben von 8 Personen, die einen akademischen 
Hochschulgrad (ein B.Sc. BWL, fünf Dipl.-Kfm. / Dipl.-Kff. BWL und zwei Dr. rer. pol.) mit 
dem Studienschwerpunkt im Marketing erworben haben und ferner (ausnahmslos) derzeitig in 
Marketingabteilungen / Werbeagenturen arbeiten oder als wissenschaftliche Mitarbeiter des 
Lehrstuhles für Unternehmenspolitik und Marketing der RWTH Aachen beschäftigt sind.216 
Aufgrund des damit einhergehenden fachlichen Sachverstandes der Probanden hinsichtlich 
der Werbewirkung der Testanzeigen sind die Ergebnisse dieses Pretests als ein Expertenur-
teil aufzufassen. Um Vergleiche (Benchmarking) mit vorangegangenen Studien ziehen zu 
können, wird die Skala von Puto / Wells (1984) zur Messung der Informativität und Emotio-
nalität der Testanzeigen herangezogen. Die Skala von Puto / Wells wird in Tabelle 68 auf S. 
XXI dargestellt (vgl. zur Anwendung der Skala auch den Abschnitt 4.3 und den Anhang ab 
Seite LXXXIX). Die Skala von Puto / Wells (1984) ist das einzige Messinstrument, welches 
das (grundsätzliche) Vorliegen der Informativität und der Emotionalität eines Werbemittels 
messbar macht. 
Die in Tabelle 7 aufgeführten Werte zeigen, dass im Vergleich zu den Stimuli von Obermiller 
et al. (2005) "reinere" Stimuli eingesetzt werden: Zum Einen, weil bei der Testanzeige je-
weils die erwünschte Dimension maximiert ist, also die Informativität (Emotionalität) der 
informativen (emotionalen) Anzeige höher ist als die der Stimuli von Obermiller et al. (2005). 
Zum Anderen aber insbesondere auch, weil die Emotionalität (Informativität) der informati-
ven (emotionalen) Anzeige geringer ist als die der Stimuli von Obermiller et al. (2005) – und 
daher die unerwünschte Dimension minimiert ist.217  
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 Die Experten wurden (natürlich) erst nach dem Ende der Befragung informiert, welche Ziele bzw. Hypothe-
sen dem Pretest zugrunde liegen. 
216
 Präzisierend sei angemerkt, dass der befragte Bachelorstudent eine wissenschaftliche Hilfskraft ist, die über 
Lehrerfahrung im Bereich Marketing verfügt (Tutorentätigkeit) und im Rahmen seines Masterstudienganges 
Wirtschaftswissenschaften Marketing als Schwerpunktfach gewählt hat. 
217
 Dieses Vergleichsresultat wird vor dem Hintergrund, dass Obermiller et al. (2005) entgegen dem Vorgehen 
von Puto / Wells (1984) keine 6-stufige sondern eine 7-stufige Skala verwenden noch offensichtlicher. Nach 
einer dementsprechenden Transformation errechnet sich für die informativen Werbungen von Obermiller (2005) 
ein Informativitätswert von lediglich 2,68 und für die Emotionalität ein Wert von 2,43. Bei den emotionalen 
Werbungen von Obermiller ergibt sich ein Informativitätswert von 2,36 und ein Emotionalitätswert von lediglich 
2,55. Werte zur Standardabweichung von Obermiller (2005) werden nicht veröffentlicht, vgl. Obermiller et al. 
(2005), S. 13. 
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Tabelle 7 Benchmarking der Pretestergebnisse 
Informativität Emotionalität
3,19 2,52
Std.Abw. 0,86 Std.Abw. 0,82
3,13* 2,83*
2,38 3,31
Std.Abw. 1,04 Std.Abw. 0,61
2,75* 2,97*
Ø ≈ 3,29 Ø ≈ 3,25
Maximum: 4,21 Maximum: 4,82 
Minimum: 2,57 Minimum: 2,18
Ø ≈ 3,43 Ø ≈ 3,56
4,00 3,08
Std.Abw. 0,69 Std.Abw. 0,70
3,49 2,49 (Minimum)
Std.Abw. 0,76 Std.Abw. 0,70
2,95 (Minimum) 3,69
Std.Abw. 0,85 Std.Abw. 0,91
3,02 3,71
Std.Abw. 0,78 Std.Abw. 0,94
4,83 3,95
Std.Abw. 0,67 Std.Abw. 0,80
2,98 3,44
Std.Abw. 0,73 Std.Abw. 0,85
4,16 (Maximum) 3,26
Std.Abw. 0,64 Std.Abw. 0,66
3,10 4,42 (Maximum)
Std.Abw. 0,75 Std.Abw. 0,92
3,29 3,60
Std.Abw. 0,60 Std.Abw. 0,87
3,46 2,58
Std.Abw. 0,87 Std.Abw. 0,76
3,43 3,97
Std.Abw. 0,64 Std.Abw. 0,73
3,04 3,92
Std.Abw. 0,57 Std.Abw. 0,86
3,05 4,05
Std.Abw. 0,58 Std.Abw. 0,93
Bier
13 TV-Werbungen von Puto und Wells (1984)
Bier
Süßigkeiten
Kreditkarte
Bier
Limonade / Soft Drink
Badeseife
Fluglinie
Limonade / Soft Drink
Zahnbürste
Zahnpasta
Rasiercreme
Deodorant
10 TV-Werbungen von Edell / Burke (1987)
Informative Anzeige d.v. Dissertation
Emotionale Anzeige d.v. Dissertation
4 informative TV-Werbungen von Obermiller et al. (2005)
4 emotionale TV-Werbungen von Obermiller et al. (2005)
 
Quelle: Obermiller et al. (2005), S. 13.; Puto / Wells (1984), S. 642.; Edell / Burke (1987), S. 424. 
 
Daneben zeigt die Tabelle die Werte der Studien von Puto / Wells (1984) und von Edell / 
Burke (1987).218 Zunächst fällt auf, dass die Maxima der Studien von Puto / Wells (1984) und 
Edell / Burke (1987) die Maxima der vorliegenden Testanzeigen deutlich übertreffen. Eine 
Untersuchung der Antworten zeigt, dass die herangezogenen Experten der vorliegenden Ar-
beit bei der informativen Testanzeige, insbesondere bei den folgenden Items zur Informativi-
tätsmessung, ihre Zustimmung verweigerten (vgl. hierzu auch S. XX im Anhang): „Diese 
Werbung hat mich an ein paar wichtige Fakten über die Marke erinnert.“ (Ø-Wert 2,0, Item 6) 
oder “Ich kann nun die beworbene Marke genau mit anderen Konkurrenzmarken vergleichen, 
                                                 
218
 Edell / Burke (1987) veröffentlichen leider nur die durchschnittlichen Werte (ohne Standardabweichung), vgl. 
Edell / Burke (1987), S. 424. 
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auf Basis dessen was mir wichtig ist“ (Ø-Wert 2,1, Item 7). Die Bewertung dieser Items re-
flektiert somit ausschließlich die Informationsqualität der Anzeige. Die Informationsqualität 
ist jedoch aufgrund der Subjektivität, Übertriebenheit und wegen der beworbenen Produktei-
genschaften der Anzeige – wie bei einer typischen informativen Werbung – kritisch zu hinter-
fragen. Bei der emotionalen Testanzeige wird dagegen bei den Items zur Emotionalitätsmes-
sung wie zum Beispiel: “Während ich die Werbung sah, habe ich darüber nachgedacht, wie 
mir diese Marke  nützen könnte." (Ø-Wert 2,5, Item 11) oder „Diese Marke zu benutzen, gibt 
mir ein gutes Gefühl über mich selbst" die Zustimmung verweigert (Ø-Wert 2,6, Item 15). 
Folglich zeigt die semantische Deutung der Items, dass der allgemeine Ansatz von Puto / 
Wells (1984) nur bedingt auf die Testanzeigen anzuwenden ist, bzw. offenbart die Defizite 
dieses Messinstrumentes, welches jedoch zwingend zum Benchmarking bzw. mangels sinn-
voller Alternativen eingesetzt werden muss.219 Gleichermaßen sind die Unterschiede zwi-
schen den Maxima möglicherweise auf die verschiedenen Messzeitpunke zurückzuführen. 
Dementsprechend kann davon ausgegangen werden, dass es in den Achtzigerjahren „leichter“ 
gewesen ist, Stimuli zu präsentieren, die als besonders informativ / emotional wahrgenommen 
werden (vgl. hierzu auch das Ende von Abschnitt 3.3.2). 
Dennoch zeigt der Vergleich zwischen den Messwerten der Testanzeigen und den Messwer-
ten von Puto / Wells (1984) bzw. den Messwerten von Edell / Burke (1987), dass die Emotio-
nalität (Informativität) der emotionalen (informativen) Testanzeige mit durchschnittlich-
typischen Werten vergleichbar ist. Ferner ist hervorzuheben, dass bei der emotionalen Anzei-
ge der Informativitätswert das absolute Minimum über alle zum Vergleich herangezogenen 
Messwerte darstellt. Weiterhin ist der Emotionalitätswert der informativen Anzeige nur ge-
ringfügig höher als der Minimalwert von Edell / Burke (1987) und mit dem Minimalwert von 
Puto / Wells (1984) vergleichbar.  
Das zusammenfassende Ergebnis des hier angestellten studienübergreifenden Vergleiches 
bestätigt die Eignung der Testanzeigen, als jeweils typisch informatives Werbemittel bzw. 
als typisch emotionales Werbemittel im Experiment der vorliegenden Arbeit eingesetzt zu 
werden. 
                                                 
219
 Weiterhin leidet der Messansatz unter komplexen Formulierungen der Items (vgl. z.B. die Items 17 und 21). 
Vgl. als Beleg für die Defizite dieses Messinstrumentes auch die widersprüchlichen Befunde von Obermiller et 
al. (2005), S. 13.  
4.3 Pretest der Testanzeigen 
 
75
Tabelle 8 Punktwerte der vermittelten differentiellen Emotionen 
Behaglichkeit 1,6
Vertrauen 2,6
Freude 3,6
Liebe 4,1
Leidenschaft 7,8
Interesse 8,4
Begehren 8,8
Neugier 11,8
Mitleid 12,3
Stolz 12,6
Aggressivität 12,9
Langeweile 13,0
Neid 13,3
Überraschung 13,3
Ablehung 13,5
Angst 14,0
Überlegenheit 14,6
Enttäuschung 14,8
Scham 15,5
Ekel 15,8
Traurigkeit 18,4
Wut 20,6
 
 
 
Die Experten wurden auch gebeten, die primär ausgelösten differentiellen Emotionen der 
emotionalen Anzeige zu identifizieren. Anhand des Messansatzes von Dieckmann et al. 
(2008), bestand die Aufgabe der Experten darin, die in Tabelle 8 aufgeführten 22 unterscheid-
baren Emotionen in eine Rangfolge zu bringen.220 Entsprechend des jeweilig vergebenen 
Ranges wurde ein Punktwert zugeordnet (Rang 1: 1 Punkt, Rang 2: 2 Punkte usw.). Der 
durchschnittliche Punktwert der Experten ist in Tabelle 8 dargestellt; je niedriger der jeweili-
ge Punktwert ist, umso stärker löst die Anzeige jene Emotion aus. Leicht ist zu erkennen, dass 
die Emotionen Behaglichkeit, Vertrauen, Freude und Liebe durch die Anzeige ausgelöst 
werden, da für diese Emotionen mit deutlichem Abstand die niedrigsten Punktwerte ermittelt 
werden.221 Dementsprechend werden diese vier Emotionen durch die verbal-bildlichen Ver-
fahren gemessen (vgl. weiterführend Abschnitt 4.5.2.1). 
                                                 
220
 Vgl. zu den differentiellen Emotionen auch Abschnitt 3.2.7. 
221
 Ergo zeigen die Kodierungen der Experten, dass der Bedeutungsgehalt der Anzeige gleichartig interpretiert 
wird und eine entsprechend hohe Interkoderreliabilität vorliegt, vgl. Früh (1991), S. 95. 
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4.4 Operationalisierung der unabhängigen Variablen 
 
Für die (in diesem und im folgenden Abschnitt) entwickelten Operationalisierungen wird aus-
nahmslos angenommen, dass diese reflektiv zu spezifizieren sind, also das jeweilige Kon-
strukt die beobachtete Indikatorausprägung verursacht. Diese pauschale Annahme wird aus 
didaktischen Gründen erst in Abschnitt 5.2 geprüft und kritisch diskutiert werden. 
 
4.4.1 Informative und emotionale Werbeskepsis 
 
Um die Werbeskepsis für die hier vorliegende Arbeit zu operationalisieren wurden zunächst 
alle Skalen zur Messung der Werbeskepsis gesichtet (vgl. zur Übersicht Tabelle 1 auf S. 
15).222 Beim Vergleich dieser Messansätze wird deutlich, dass die Ansätze von Obermiller / 
Spangenberg (1998) und Boush et al. (1994) als dominante Messansätze im Folgenden 
tiefer gehend zu analysieren sind; die anderen Messansätze können ohne Informationsver-
lust vernachlässigt werden, da die Items dieser Konstrukte (abgesehen von leichten Unter-
schieden in ihrer Semantik) inhaltlich-redundant mit den von Obermiller / Spangenberg 
(1998) und Boush et al. (1994) verwendeten Items sind.223  
In der folgenden Tabelle wird die Skala von Obermiller / Spangenberg (1998) aufgeführt, die 
Werbeskepsis wird eindimensional operationalisiert.  
 
                                                 
222
 Vgl. zur Darstellung der Skalen den Anhang ab S. VIII. Des Weiteren wurden auch die Beiträge zur situati-
ven Werbeskepsismessung (vgl. Fußnote 29) dahingehend geprüft, ob diese ggf. im Zuge einer leichten Verände-
rung der Formulierung zur Messung der dispositiven Werbeskepsis geeignet sind. Diese Prüfung blieb ergebnis-
los.  
223
 Übereinstimmend hierzu nehmen Mangleburg / Bristol (1998) bei ihrer Skalenentwicklung Bezug auf Boush 
et al. (1994). Vgl. Mangleburg / Bristol (1998), S. 15. Shim / Ko (2005) entwickeln ihre Skala mit dem Ziel, die 
Skala von Obermiller / Spangenberg (1998) bei koreanischen Probanden einzusetzen. Vgl. Shim / Ko (2005), S. 
42. Thakor / Goneau-Lessard (2009) nehmen bei ihrer Skala Bezug auf Boush et al. (1994) und Obermiller / 
Spangenberg (1998), vgl. Thakor / Goneau-Lessard (2009), S. 1344. Zu der „nur“ 3 Items umfassenden Skala 
von Rodgers / Moore (2005) werden keine Bezugsquellen genannt, vgl. Rodgers / Moore (2005), S. 11f. Weiter-
hin ist anzunehmen, dass Obermiller / Spangenberg (1998) im Zuge Ihrer beschriebenen Recherche der relevan-
ten Literatur den Ansatz von Gaski / Etzel (1986) berücksichtigt haben, vgl. Obermiller / Spangenberg (1998), S. 
170. Abschließend sei angemerkt, dass Thakor / Goneau-Lessard (2009) Items entwickeln, die nur für die Wer-
beskepsis bei gesundheitsbezogenen Werbeinhalten eingesetzt werden können.  
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Tabelle 9 Werbeskepsis nach Obermiller / Spangenberg (1998) I 
Konstruktdefinition: "Eine generelle Tendenz, Werbeaussagen nicht zu glauben." 
1) Wir können uns darauf verlassen, dass die Werbung in den meisten Fällen die Wahrheit mitteilt.
2) Das Ziel der Werbung ist es, den Konsumenten zu informieren.
3) Ich glaube, dass Werbung informativ ist.
4) Werbung ist generell ehrlich.
5) Werbung ist eine verlässliche Informationsquelle in Bezug auf die Qualität und Leistung von Produkten.
6) Werbung ist eine gut dargestellte bzw. gut erzählte Wahrheit.
7) Generell gibt Werbung eine wahrheitsgemäße Darstellung über das beworbene Produkt.
8) Ich fühle mich von den meisten Werbungen, die ich gesehen habe, gut informiert. 
9) Die meisten Werbungen liefern dem Konsumenten wichtige Informationen.
 
Quelle: Obermiller / Spangenberg (1998), S. 171. 
 
Kritisch ist anzumerken, dass die Verwendung der dritten Person Singular bzw. der ersten 
Person Plural bei den Items 1, 2, 4, 5, 6, 7, 9 dazu führt, dass die Probanden möglicherweise 
nicht ihre Meinung mitteilen, sondern ihre Vorstellungen darüber, was die „Bevölkerung“ 
denkt. Dementsprechend werden diese Items in die erste Person Singular verändert: 
 
Tabelle 10 Werbeskepsis nach Obermiller / Spangenberg (1998) II 
Konstruktdefinition: "Eine generelle Tendenz, Werbeaussagen nicht zu glauben." 
1) Ich verlasse mich darauf, dass die Werbung in den meisten Fällen die Wahrheit mitteilt.
2) Ich denke, das Ziel der Werbung ist es, den Konsumenten zu informieren.
3) Ich glaube, dass Werbung informativ ist.
4) Meiner Meinung nach ist Werbung generell ehrlich.
5) Werbung ist für mich eine verlässliche Informationsquelle in Bezug auf die Qualität und Leistung von Produkten.
6) Ich bin der Meinung, dass Werbung eine gut dargestellte bzw. gut erzählte Wahrheit ist.
7) Werbung zeigt mir eine wahrheitsgemäße Darstellung über das beworbene Produkt.
8) Ich fühle mich von den meisten Werbungen, die ich gesehen habe, gut informiert. 
9) Ich denke, dass die meisten Werbungen dem Konsumenten wichtige Informationen liefern.
 
Quelle: Obermiller / Spangenberg (1998), S. 171. 
 
Die in Tabelle 10 leicht veränderten Operationalisierungen werden im empirischen Teil der 
vorliegenden Arbeit zu Grunde gelegt (SKEPINFO). 
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Boush et al. (1994) definieren die Skepsis dagegen als zweidimensionales Konstrukt, entspre-
chend der Darstellung in der folgenden Tabelle:  
 
Tabelle 11 Werbeskepsis nach Boush et al. (1994) 
6) Die Werber sind stärker daran interessiert, dass du die beworbenen Sachen kaufst, als an deinem Wohlergehen.
7) Ich bemerke öfters Tricks in der Werbung, die eingesetzt werden, damit ich das Produkt kaufe.
8) Fernsehwerbung verleitet Leute dazu, Sachen zu kaufen, welche sie nicht wirklich benötigen.
10) Fernsehwerbungen erzählen nur über die guten Seiten eines Produktes, ohne die Nachteile zu erwähnen.
11) Fernsehwerbungen sind alle gleich, wenn es darum geht, die Wahrheit zu sagen.
Konstruktdefinition: "Das Ausmaß der Differenzierungsfähigkeit einer Person zwischen ihren eigenen Interessen und den 
Interessen des Werbetreibenden."
9) Fernsehwerbungen unterscheiden sich von normalen Fernsehprogrammen in der Art und Weise, wie sie dich 
beeinflussen.
1) Fernsehwerbungen sagen die Wahrheit.
2) Man kann dem, was Leute in Werbungen sagen oder machen, Glauben schenken.
3) Produkte, für die geworben wird, sind immer die besten Produkte, die es zu kaufen gibt.
4) Man kann sich darauf verlassen, dass die Werbung die Wahrheit kommuniziert.
5) Wenn eine Werbung nicht wahr wäre, könnte sie nicht im Fernsehen gezeigt werden.
Informative-Dimension
Motiv-Dimension
 
Quelle: Boush et al. (1994), S. 171. 
 
Ein Vergleich der Skala von Boush et al. (1994) mit der von Obermiller (1998) zeigt, dass die 
Informative-Dimension mit direkt vergleichbaren Items gemessen wird. Aufgrund dieser 
offensichtlichen Redundanz wird die Informative-Dimension allein durch den führenden 
Ansatz von Obermiller / Spangenberg (1998) gemessen (SKEPINFO). 
 
Bei der Betrachtung der Motiv-Dimension muss berücksichtigt werden, dass die Skala von 
Boush et al. (1994) auch für Heranwachsende entwickelt wurde (und nur die Skepsis gegen-
über Fernsehwerbung messbar macht). Auch wurde diese Skala vor mehr als 17 Jahren entwi-
ckelt und seitdem – im Gegensatz zur Skala von Obermiller / Spangenberg (1998) – nicht 
mehr in nachfolgenden Studien angewendet. Abgesehen von den gravierenden Defiziten bei 
der Anwendung der Skala von Obermiller / Spangenberg (1998) auf emotionale Werbung, 
konnte deren hohe Reliabilität und Relevanz dagegen in neueren Beiträgen bestätigt wer-
den.224  
Im Zuge der Eignungsprüfung der Motiv-Dimension von Boush et al. (1994) zur Erklärung 
des AAd einer emotionalen Werbung bringt Item 6 (in Tabelle 11) einen Zynismus auf Seiten 
des Konsumenten zum Ausdruck und ist daher kritisierbar. Dieser Einwand trifft auch auf 
Item 7 zu. Item 9 muss für die Anzeigenwerbung umformuliert werden und ist zu trivial, um 
                                                 
224
 Vgl. als neuere Beiträge aus den letzten zehn Jahren (bezogen auf den Veröffentlichungszeitpunkt der vorlie-
genden Arbeit) Hardesty et al. (2002), S. 1ff.; Forehand / Grier (2003), S. 349ff.; Obermiller et al. (2005), S. 7ff.; 
Darke et al. (2007), S. 117ff. 
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die Skepsis von Erwachsenen zu diskriminieren und verdeutlicht wiederum, dass die Skala 
speziell für Heranwachsende konzipiert ist, deren PK – dem Alter entsprechend – in einer 
Entwicklungsphase steckt. 
Item 10 und Item 11 sind grundsätzlich aufgrund ihrer Nähe zur Informativen-Dimension 
angreifbar, da zu ihrer Bewertung Werbeinformationen aktiviert werden müssen. Dement-
sprechend ist (im Zuge einer Reversierung) Item 10 direkt mit den Items 8 und 9 von Ober-
miller / Spangenberg (1998) vergleichbar (vgl. Tabelle 10).225 Noch offensichtlicher ist die 
Ähnlichkeit des Bedeutungsinhaltes von Item 11 bei den Items 1 und 4 von Obermiller / 
Spangenberg (1998). Zusätzlich ist kritisch anzumerken, dass die Items 6, 8, 9, 10 und 11 
nicht in der ersten Person singular formuliert sind.  
Item 9 wird in der vorliegenden Arbeit nicht in der empirischen Messung berücksichtigt, weil 
es zu trivial formuliert ist und folgerichtig auch keinen Informationsgewinn liefert (bzw. nicht 
differenziert). Item 10 und 11 werden ebenfalls nicht in die Messung einbezogen, aufgrund 
ihrer Redundanz mit der Skala von Obermiller / Spangenberg (1998). Folglich werden allein 
die in Tabelle 12 aufgeführten Items 6, 7 und 8 im vorliegenden empirischen Experiment wei-
terführend berücksichtigt und zusammenfassend eigenständig als SKEPMOTIV bezeichnet. 
Diese Dimension zeichnet sich durch ihre Nähe zum Zynismus und nicht zur Werbeskepsis 
aus.  
 
Tabelle 12 Relevante Items von Boush et al. (1994) SKEPMOTIV 
7) Ich bemerke öfters Tricks in der Werbung, die eingesetzt werden, damit ich das Produkt kaufe.
8) Meiner Meinung nach verleitet Werbung die Leute dazu, Sachen zu kaufen, die sie nicht wirklich benötigen.
10) Fernsehwerbungen erzählen nur über die guten Seiten eines Produktes, ohne die Nachteile zu erwähnen.
11) Fernsehwerbungen sind alle gleich, wenn es darum geht, die Wahrheit zu sagen.
9) Fernsehwerbungen unterscheiden sich von normalen Fernsehprogrammen in der Art und Weise, wie sie dich 
6) Ich denke, dass die Werber stärker daran interessiert sind, dass ich die beworbenen Sachen kaufe, als an meinem 
Wohlergehen.
 
Quelle: Boush et al. (1994), S. 171. 
 
Aufgrund der soeben dargelegten Untauglichkeit der Items von Boush et al. (1994), die 
Werbeskepsis gegenüber emotionalen Werbungen zu messen, ist es notwendig neue 
Items zur Messung der emotionalen Werbeskepsis zu generieren (SKEPEMO). Dement-
sprechend wurden zunächst die in der vorliegenden Arbeit bereits behandelten Operationali-
                                                 
225
 Des Weiteren ist das Items 10 vor dem Hintergrund der zweiseitigen Kommunikation angreifbar: Eine Per-
son, die sich diese Werbetaktik in ihr Gedächtnis ruft, würde invalide Ergebnisse produzieren, weil damit eine 
Zustimmung verweigert wird und der Werbeskepsiswert verringert wird. Dieser Einwand ist aufgrund der Pro-
bandenstruktur von Boush et al. (1994) ohne Schwierigkeit abzuwehren, da anzunehmen ist, dass nur wenige 
Probanden an die zweiseitige Kommunikation gedacht haben, während der Beantwortung dieser Items.  
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sierungen der AG und zur Werbeskepsis gesichtet, mit dem Ziel, daraus Impulse für eine Ope-
rationalisierung der emotionalen Werbeskepsis zu erhalten. Des Weiteren wurden ausge-
wählte Experten aus der Werbeindustrie und Werbeforschung gebeten, aus der Definition der 
emotionalen Werbeskepsis (vgl. Abschnitt 2.1) Messvorschläge zu entwickeln, um neue 
„Ausseneinsichten“ zu gewinnen.226 Im Zuge der Verdichtung der Impulse aus den bestehen-
den Messansätzen, den Expertenvorschlägen und den Laieninterviews werden die in der fol-
genden Tabelle dargestellten Items zur Operationalisierung eingesetzt. Diese Operationalisie-
rung wird mit den Operationalisierungen von SKEPINFO, SKEPMOTIV sowie dem im da-
rauffolgenden Abschnitt ausgewählten AG-Messansatz in einer gemeinsamen (simultanen) 
Faktorenanalyse geprüft, um einen synoptischen Überblick über die dimensionale (bzw. fak-
torenanalytische) Struktur der Werbeskepsis und der AG zu erhalten.  
 
Tabelle 13 Emotionale Werbeskepsis (SKEPEMO) 
„Eine generelle Tendenz emotionale Werbungen abzuwerten."
1 Werbung versucht mich mit emotionalen Reizen zu beeinflussen.
2 Werbung versucht mich zum Beispiel mit hübschen Bildern oder Musik zu verführen.
3 Werbung zeigt oft schöne Orte oder tolle Erlebnisse, um mich unterbewusst zu lenken.
4 Werbung versucht in mir positive Gefühle auslösen, damit ich das Produkt besser finde.
5 Ich überlege mir manchmal, in welcher Art und Weise eine Werbung mich beeinflussen soll.
6 Werbung ist nur unterhaltsam gestaltet, um auf mich dabei Einfluss zu nehmen.
7 Werbung erzählt mir oft „nette Geschichten“, um meine Gefühle zu beeinflussen.
8 Obwohl manche Werbungen nichts mit dem beworbenen Produkt zu tun haben, weiß ich dennoch, wie diese Werbungen 
funktionieren sollen.
 
 
 
Die obige Operationalisierung der emotionalen Werbeskepsis kann auch treffend als emotio-
nales Persuasion Knowledge bezeichnet werden – das mit der Beantwortung der Items zum 
Ausdruck gebrachte Wissen stellt die notwendige und (c.p.) hinreichende Bedingung dafür 
dar, den Beeinflussungsversuch zu hinterfragen und folglich (eine) emotionale Werbes-
kepsis zu entwickeln. Die hier vorliegenden Befunde werden deutlich machen, dass 
SKEPEMO sowohl ein effektstarkes Kontrollschema als auch eine effektstarke Werbeskep-
sisdimension ist.  
Abschließend ist zur Konzeptualisierung anzumerken, dass die Werbeskepsis in der vor-
liegenden Arbeit ein zweidimensionales Konstrukt (SKEPEMO / SKEPINFO) ist (vgl. 
Abschnitt 2.1). SKEPMOTIV steht hingegen für den Werbezynismus und nicht für die 
Werbeskepsis (vgl. hierzu auch die eindeutigen faktorenanalytischen und wirkungsana-
                                                                                                                                                        
Dieser Einwand lässt sich erfreulicherweise gegen die Items von Obermiller / Spangenberg (1998) aufgrund der 
eindeutigeren Formulierung nicht erheben.  
226
 Zudem wurden ca. 20 Studierende der RWTH Aachen interviewt. Den Studierenden wurden im Interview 
ausgewählte Anzeigen vorgelegt. 
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lytischen Befunde). An der Bezeichnung „SKEPMOTIV“ für den Werbezynismus wird 
festgehalten, um auf die Quelle dieser Dimension – Boush et al. (1994) – hinzuweisen.  
 
 
4.4.2 Generelle Einstellung gegenüber Werbung (AG) 
 
Aus der Menge der impulsgebenden Arbeiten zur Messung der AG (vgl. Fußnote 148) wird 
der Ansatz von Hardt (1999) in der vorliegenden Arbeit aufgegriffen. Zum einen geschieht 
dies, weil die Operationalisierung von Hardt (1999) auf eine umfassende Literaturrecherche 
und Literaturaufarbeitung Bezug nimmt, und darüber hinaus umfangreiche qualitative und 
quantitative Forschungen betrieben wurden, um einen neuartigen Messansatz der AG zu ent-
wickeln. Zusätzlich ist die Operationalisierung von Hardt (1999) für die Einstellungsmessung 
bei deutschsprachigen Probanden validiert. Die ursprüngliche Liste von Hardt (1999) enthält 
61 Items, die im Rahmen einer Itemselektion der Autorin auf 36 Items reduziert wurden (je-
weils 6 Items pro Dimension).227 Die folgende Tabelle zeigt die reduzierte Operationalisie-
rung entsprechend der dimensionalen Zuteilung von Hardt (1999) sowie den jeweiligen 
Cronbach Alpha-Wert der Dimension (mit der AG). Die Tabelle zeigt auch die korrigierte 
Item-to-total-Korrelation (korrigierte Trennschärfe) des jeweiligen Items mit dem Kon-
strukt AG.228 
                                                 
227
 Vgl. Hardt (1999), S. 1ff. 
228
 Weitere Informationen über die Reliabilität zwischen den Items und Ihrer jeweilig zugeordneten Dimension 
werden leider nicht gegeben.  
4.4 Operationalisierung der unabhängigen Variablen 
 
82
 
Tabelle 14 AG-Operationalisierung von Hardt (1999) 
Rational-Ökonomische Aspekte ri-ig
Cronbach Alpha: 0,65 1 TV-Werbung ist eine überflüssige Geldausgabe der Industrie. 0,50
2 TV-Werbung verursacht nur unnötige Kosten, die der Verbraucher bezahlen muß. 0,40
3 Für Fernsehen ohne Werbung wäre ich bereit, bis zu DM 50,- im Monat Rundfunk- und Fernsehgebühren zu 
bezahlen (statt DM 26,80 zur Zeit). 0,29
4 TV-Werbung gehört zu unserer Welt und sollte daher erhalten bleiben. 0,45
5 Ich könnte auf TV-Werbung gut und gerne verzichten. 0,43
6 Generell sollten die Anzahl der Wiederholungen einzelner Werbespots im Fernsehen gesetzlich geregelt 
werden. 0,27
Einschätzung des Verbrauchernutzens
Cronbach Alpha: 0,86
7 TV-Werbung hilft dem Verbraucher, unter mehreren Angeboten auszuwählen. 0,75
8 Man braucht die TV-Werbung, um überhaupt Bescheid zu wissen, was alles angeboten wird. 0,65
9 Durch TV-Werbung kann ich mich über erhältliche Produkte und Angebote informieren. 0,66
10 Durch TV-Werbung kann ich verschiedene Angebote miteinander vergleichen. 0,64
11 TV-Werbung gibt mir wichtige Hinweise auf Produkte, die neu auf den Markt gekommen sind. 0,59
12 Ich persönlich finde Werbespots im Fernsehen sehr nützlich, wenn ich etwas kaufen will. 0,63
Glaubwürdigkeit und Manipulation
Cronbach Alpha: 0,53 13 Werbespots im Fernsehen sind im Allgemeinen glaubwürdig. 0,38
14 TV-Werbung ist oft ganz schön weit hergeholt. 0,24
15 TV-Werbung stellt Produkte besser dar, als sie in Wirklichkeit sind. 0,17
16 TV-Werbung zeigt verlockende Dinge. Jeder kann jedoch frei entscheiden, ob er etwas kaufen will oder 
nicht. 0,16
17 Ich habe schon öfters etwas in der Werbung entdeckt, was ich dann auch gekauft habe. 0,42
18 Ich habe eigentlich noch nie aufgrund einer TV-Werbung ein bestimmtes Produkt gekauft. 0,31
Gestaltung und Unterhaltungswert
Cronbach Alpha: 0,78 19 Werbung im Fernsehen ist oft schön in der Darstellung. 0,55
20 Manche Werbespots sind so gut, dass es Spaß macht, sie anzuschauen. 0,44
21 TV-Werbung ist oft lustig gemacht. 0,60
22 Viele TV-Spots sind interessant gemacht. 0,63
23 Werbung im Fernsehen ist oft sehr unterhaltsam. 0,62
24 TV-Werbung langweilt mich, weil es doch immer wieder dasselbe ist. 0,32
Soziale Rollendarbietung
Cronbach Alpha: 0,52 25 Die TV-Werbung zeigt manche Leute, wie sie wirklich sind. 0,33
26 In der TV-Werbung kommen nur manchmal ganz gewöhnliche Menschen vor. -0,03
27 Hin und wieder wäre ich gern so, wie manche Leute in der TV-Werbung. 0,36
28 TV-Werbung nervt die Leute, weil die Darsteller ein Idealbild vermitteln, das nur schwer zu erreichen ist. 0,11
29 Ich mag es, wenn Leute aus der TV-Werbung die selben Produkte wie ich benutzen. 0,49
30 Durch die TV-Werbung finde ich manchmal Produkte, die zu mir passen. 0,38
Soziale Normen und Werte
Cronbach Alpha: 0,67 31 Wenn ich in einer TV-Werbung etwas Interessantes oder Neues sehe, spreche ich mit anderen Leuten 
darüber. 0,37
32 Es ist interessant zu hören, was andere von bestimmten Werbespots im Fernsehen halten. 0,38
33 In der TV-Werbung werden viele Werte widergespiegelt, die mir wichtig sind. 0,51
34 Aus der TV-Werbung kann ich lernen, wie ich mich in bestimmten Situationen verhalten sollte. 0,50
35 Aus der TV-Werbung erfahre ich, welche Produkte "in" sind. 0,42
36 TV-Werbung bietet sehr oft ein verzerrtes Realitätsbild unseres Alltags dar. 0,24
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Quelle: Hardt (1999), S. 181f. 
 
Im Zuge der inhaltlichen Deutung der Items von Hardt (1999) fällt auf, dass Item 6 prinzipi-
ell der Dimension „Notwendigkeit zur gesetzlichen Regulierung der Werbung“ der vorliegen-
den Arbeit zuzuordnen ist (vgl. S. 52 / Abschnitt 3.3.1), die von Hardt (1999) nicht als eigen-
ständige Dimension identifiziert wird. Weiterhin sind alle Items der Dimension „Einschät-
zung des Verbrauchernutzens“ von Hardt (1999) der Dimension „Informationsqualität und 
Informationsnutzen der Werbung“ der vorliegenden Arbeit zuzuordnen. Hardt (1999) misst in 
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dieser Dimension die grundlegende Informationsversorgungsfunktion der Werbung. Gleich-
wohl wird deutlich, dass diese Dimension eine starke Ähnlichkeit mit SKEPINFO auszeich-
net; demgemäß wird diese Ähnlichkeit nach der empirischen Auswertung abschließend beur-
teilt. 
Die Dimension „Glaubwürdigkeit und Manipulation“ ist aufgrund ihrer inhaltlichen Bedeu-
tung einiger herangezogener Items mit der Werbeskepsis vergleichbar. Somit sind die Items 
13, 15 und 18 bedingt in der Lage, die informative Werbeskepsis zu messen. Item 14 und 16 
sind bedingt geeignet, die emotionale Skepsis zu messen.229 Bei der Dimension „Soziale 
Normen und Werte“ von Hardt (1999) wird mit den Items 31, 32, 34 und 35 die Empfäng-
lichkeit für die persönliche Einflussnahme bei Kaufentscheidungen einer Person gemessen 
und nicht die zielgemäß zu messende „Soziale Normen und Werte“-Dimension der Wer-
bung.230 
Hardt’s Reliabilitätsprüfung auf Grundlage der korrigierten Item-Skala-Korrelation (syno-
nym: korrigierte Item-to-Total-Korrelation) zeigt, dass der allgemein anerkannte Schwel-
lenwert von mindestens 0,5 ein Hürde ist, an der viele Items scheitern. Demzufolge liegen 
auch die Cronbach Alpha-Werte auf Ebene der einzelnen Dimensionen mit der AG oftmals 
unter dem geforderten Mindestwert von 0,7.231 Im Rahmen des empirischen Werbeexperi-
mentes der vorliegenden Dissertation werden deshalb nur solche Items berücksichtigt, die 
diesem Schwellenwert genügen (vgl. die entsprechend fette Hinterlegung der Items der Tabel-
le 14). Infolgedessen werden die Dimensionen „Glaubwürdigkeit und Manipulation“ und 
„Soziale Rollendarbietung“ nicht weiter berücksichtigt. Bezugnehmend auf die im theoreti-
schen Teil erarbeiteten neun AG-Dimensionen der hier vorliegenden Dissertation (vgl. S. 
52) erfolgt eine Zuordnung der ausreichend reliablen Items von Hardt (1999): 
                                                 
229
 Die unbefriedigenden Reliabilitätswerte der Dimension „Glaubwürdigkeit und Manipulation“ mit AG (bzw. 
die unbefriedigenden Item-to-Total-Korrelationen der betreffenden Items) geben daher Grund zu der Annahme, 
dass AG und Werbeskepsis unterschiedliche Konstrukte sind. 
230
 Die Empfänglichkeit für die persönliche Einflussnahme bei Kaufentscheidungen misst, wie stark sich ein 
Individuum an anderen Personen, insbesondere an Freunden und der Familie, bei seiner Kaufentscheidung orien-
tiert bzw. sich von diesen beeinflussen lässt, vgl. Bearden et al. (1989), S. 473 ff.; Boush (1994), S. 167. 
231Die korrigierte Item-Skala-Korrelation ist die Korrelation eines Indikators mit der Summe aller übrigen Indi-
katoren, vgl. Homburg / Giering (1996), S. 22. Churchill argumentiert, dass wenn ausreichend viele Indikatoren 
existieren, der Indikator auszuschließen ist, der die niedrigste (korrigierte) Item-Skala-Korrelation aufweist. Die 
korrigierte Item-Skala-Korrelation eignet sich somit als Eliminationskriterium, um den Cronbach Alpha-Wert 
(bzw. die Reliabilität) eines Faktors (hier: Dimension) zu steigern, vgl. Churchill (1979), S. 68.; übereinstim-
mend Homburg / Giering (1996), S. 8f.; Vgl. zu dem Mindestwert der (korrigierten) Item-Skala-Korrelation 
Bearden et al. (1989), S. 475.; vgl. zum Mindestwert von Cronbach’s Alpha Nunnally (1978), S. 245. 
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Tabelle 15 Verkürzte AG-Operationalisierung 
Ökonomische Notwendigkeit der 
Werbung und Preiswirkung
1 Werbung ist eine überflüssige Geldausgabe der Industrie. 0,50
7 Werbung hilft dem Verbraucher, unter mehreren Angeboten auszuwählen. 0,75
8 Man braucht die Werbung, um überhaupt Bescheid zu wissen, was alles angeboten wird. 0,65
9 Durch Werbung kann ich mich über erhältliche Produkte und Angebote informieren. 0,66
10 Durch Werbung kann ich verschiedene Angebote miteinander vergleichen. 0,64
11 Werbung gibt mir wichtige Hinweise auf Produkte, die neu auf den Markt gekommen sind. 0,59
12 Ich persönlich finde Werbespots im Fernsehen sehr nützlich, wenn ich etwas kaufen will. 0,63
19 Werbung im Fernsehen ist oft schön in der Darstellung. 0,55
21 Werbung ist oft lustig gemacht. 0,60
22 Viele Werbungen sind interessant gemacht. 0,63
23 Werbung ist oft sehr unterhaltsam. 0,62
33 In der Werbung werden viele Werte widergespiegelt, die mir wichtig sind. 0,51
34 Aus der Werbung kann ich lernen, wie ich mich in bestimmten Situationen verhalten sollte. 0,50
Informationsqualität und 
Informationsnutzen der Werbung
Gestaltungs- und Unterhaltungswert der 
Werbung
Bewertung der sozialen Normen und 
Werte
 
Quelle: In Anlehnung an Hardt (1999), S. 181f.232 
 
Die obige Tabelle zeigt also nur noch jene Items, die eine ausreichende Konstruktreliabilität 
haben. In der vorliegenden Arbeit wird somit jede AG-Dimension maximal durch drei Items 
gemessen. Diese Schwelle wird gewählt, um den Fragebogen kurz zu gestalten, aber dennoch 
entsprechende Konstruktwerte durch mehrere Items zu erhalten. Demgemäß werden die Items 
10, 11, 12 und 19 aufgrund ihrer im relativen Vergleich geringen korrigierten Item-to-Total-
Korrelation im empirischen Teil dieser Arbeit nicht mehr berücksichtigt (und sind zur Ver-
deutlichung in Tabelle 15 durchgestrichen). Die hier vorgenommene starke Kürzung des 
Messansatzes von Hardt (1999) von ursprünglich 36 auf 9 Items impliziert vordergründig 
einen Informationsverlust. Hervorzuheben ist jedoch, dass 23 Items aufgrund ihrer mangel-
haften (korrigierten) Item-to-Total-Korrelation verworfen werden, um das eigentliche reliable 
AG-Konstrukt „freizulegen“.233 Die verbleibenden 9 AG-Items der vorliegenden Arbeit werden 
                                                 
232
 In der Tabelle wurde TV-Werbung durch Werbung ersetzt. An dieser Stelle sei angemerkt, dass sich auch 
weitere Arbeiten zur AG mit einzelnen Medien beschäftigen (insbesondere mit der TV-Werbung), vgl. zum Bei-
spiel auch den Messansatz von Alwitt / Prabhaker (1992) in Tabelle 59 oder von Mittal (1994) in Tabelle 62. 
233
 Hinsichtlich einer Bewertung des Informationsverlustes sei abschließend nochmals auf die im Anhang aufge-
führte Tabelle 53 zur Systematisierung der AG-Messansätze auf Seite XII verwiesen. Diese zeigt, dass die im 
Folgenden nicht erhobenen Dimensionen „Notwendigkeit zur Regulierung der Werbung“, „Effekte der Werbung 
auf Kinder“ und „Finanzierungsfunktion“ offensichtlich bei den anderen Messansätzen der AG nicht oder nur 
sehr eingeschränkt berücksichtigt werden. Die nicht erhobene Dimension „Bewertung der dargestellten sozialen 
Rollen in der Werbung“ wird lediglich von Alwitt / Prabhaker (1992) und Pollay / Mittal (1993) gemessen. Die 
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somit bei allen Probanden im Experiment gemessen und erfahren im Rahmen der explorativen 
faktorenanalytischen Untersuchung in Abschnitt 5.3 ihre dimensionale Zuteilung für die wei-
tere Analyse. Die Reliabilität und Validität der faktorenanalytischen Untersuchungsergebnisse 
wird abschließend durch die Güteprüfung der SGM (Abschnitt 5.5.3) bestätigt. 
4.4.3 Stimmung 
 
Um die Konsequenzen von Stimmungen der Probanden in diesem Werbeexperiment valide 
und reliabel zu messen, müssen gemäß Silberer / Jaeckel (1996) zwei Teilfragen beantworten 
werden, nämlich: „Welche Stimmungen wirken?“ und „Welche Wirkungen hat eine 
Stimmung?“.234 
Die erste Teilfrage („Welche Stimmungen wirken?“) ist auf die Intensität einer Stimmung zu 
beziehen. Daher konstatieren Silberer / Jaeckel (1996): „Die Erkenntnisse der Stimmungsfor-
schung legen den Schluss nahe, dass die Wirkungen einer Stimmung umso eher eintreten, je 
intensiver diese Befindlichkeit subjektiv erlebt wird.“ 
Die zweite Teilfrage („Welche Wirkungen hat eine Stimmung?“) ist abhängig von der jewei-
ligen Stimmungslage (vgl. zu Verdeutlichung der vielen verschiedenen Stimmungslagen 
auch Abbildung 31 auf S. XXII). Für beide (hier vorliegenden) Werbeanzeigen ist folglich zu 
überprüfen, ob eine positive / negative Stimmung einen Effekt auf die Werbereaktion ausübt: 
Die Studienergebnisse von Forgas / Bower (1987) belegen zum Beispiel, dass eine positive 
(negative) Stimmung dazu führt, dass positive (negative) Elemente einer fiktiven Personenbe-
schreibung ausgiebiger betrachtet werden (stimmungskongruentes Wahrnehmen).235 Dar-
über hinaus zeigen die Ergebnisse von Forgas / Bower (1987), dass auch ein stimmungskon-
gruentes Speichern und freies / gestütztes Erinnern stattfindet.236  
Übereinstimmend zeigen die Befunde von Bosch et al. (2006), dass die Stimmungslage zu 
einer veränderten emotionalen Bildwahrnehmung führt: Die Emotionen Begehren und 
Freude werden bei einer relativ positiven Stimmungslage – also im Vergleich zu einer nega-
tiven Stimmungslage – häufiger den dargebotenen Marken zugeordnet. Die Emotionen Ent-
                                                                                                                                                        
nicht erhobene Dimension „Bewertung der möglichen Manipulation durch Werbung“ wird von vielen Messan-
sätzen berücksichtigt und wird durch die Werbeskepsis „ersetzt“ und damit einer differenzierten Messung unter-
zogen. 
234
 Silberer / Jaeckel (1996), S. 62f. 
235
 Vgl. Forgas / Bower (1987), S. 54ff. 
236
 Vgl. Forgas / Bower (1987), S. 58ff; Vgl. übereinstimmend auch Kirchler / Hermann (1986), S. 362f.; 
Lawson (1985), S. 400f.; vgl. Bower et al. (1981), S. 462; Isen et al. (1978), S.6. Diese differenzierte Sichtweise 
auf die Informationsverarbeitung bzw. emotionale Verarbeitung einer Werbeanzeige eröffnet die Möglichkeit, 
dass sich die Stimmung zwischen dem Speichern (Darbietung der Werbeanzeige) und dem Erinnern (Befragung) 
möglicherweise ändert und damit gegenläufige Stimmungskongruenzeffekte auftreten. Im Folgenden wird die 
Stimmung jedoch als zeitinvariant angesehen. 
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täuschung und Furcht werden indessen bei einer relativ positiven Stimmung seltener zuge-
ordnet.237  
Auch beeinflusst die Stimmung die Kapazität, die Motivation, die Tiefe, die Breite und die 
Dauer der Informationsverarbeitung.238 
In der hier vorliegenden empirischen Erhebung wird die grundsätzliche Valenz (gute / 
schlechte Stimmung) und die Intensität folgendermaßen bestimmt: Die Aussage „Ich habe 
gerade eine gute Stimmung“ wird auf einer 6-stufigen Ratingskala mit den Endpolen „Stimme 
voll zu“ / „Stimme überhaupt nicht zu“ erhoben. Auf Grundlage der aufgeführten Befunde ist 
zu erwarten, dass die Stimmung bei beiden Werbeanzeigen ein stimmungskongruentes Be-
werten der Anzeige auslöst. Dementsprechend führt eine positive (negative) Stimmung bei 
beiden Anzeigen zu einer Verbesserung (Verschlechterung) der gesamten Werbereaktion.239 
Da bei der emotionalen Anzeige im Besonderen die Emotionen Behaglichkeit, Vertrauen, 
Freude und Liebe (vgl. hierzu auch Abschnitt 4.3) im Rahmen einer Partnerschaft vermittelt 
werden, wird eine spezifische Stimmungskongruenz erhoben. Die Probanden werden des-
halb nach Ihrer Meinung zu folgendem Sachverhalt gefragt: Die Aussage "Glückliche Paare 
nerven mich zur Zeit" beschreibt genau meine derzeitige Gefühlslage (Endpole „Stimme voll 
zu“ / „Stimme überhaupt nicht zu“). 240 
 
                                                 
237
 Erwähnenswert ist, dass Bosch et al. (2006) davon ausgehen, dass die Frage nach der Stimmungslage des 
Probanden zu einer Stimmungsneutralisierung führt. Vgl. Bosch et al. (2006), S. 260f. zur Hypothesenformu-
lierung und S. 308f. zu den (hypothesendiskonformen) Ergebnissen. 
238
 Vgl. zur Kapazität u.a. Mackie/Worth (1989), S. 28ff; zur Motivation u.a. Schwarz (1990), S. 547; Silberer / 
Jaeckel (1996), S. 101f.; zur Tiefe der Informationsverarbeitung u.a. Shapiro et al. (2002), S. 15ff; Mackie / 
Worth (1989), S. 28ff.; Bless et al. (1990), S. 334ff; zur Breite und Dauer der Informationsverarbeitung u.a. Isen 
/ Means (1983), S. 21ff. 
239
 Des Weiteren ist bei der informativen Anzeige zu berücksichtigen, dass diese insbesondere Informationen 
über Vertrauens- und Erfahrungseigenschaften vermittelt, die bei intensiver bzw. tiefer gehender Argumentana-
lyse jedoch als unüberprüfbare wortgewaltige Behauptungen „verpuffen“ (vgl. Abschnitt 4.2) Entsprechend führt 
die negative (positive) Stimmung zu einer tiefer gehenden (oberflächlicheren) Informationsverarbeitung und 
daher zu einer (keiner) Bewertungsverschlechterung. 
240
 Mit dieser Frage wird auch (bedingt) ermittelt, inwiefern das dargestellte Erlebnis das „ Lebensgefühl / Le-
bensstil“ bzw. den zukünftig geplanten oder wunschgemäßen Lebensstil des Probanden trifft. Dementsprechend 
führt ein Fit zwischen Erlebnis und empfängerspezifischem Lebensgefühl/Lebensstil aufgrund der vorliegenden 
Kongruenz annahmegemäß dazu, dass die Werbung mit einem erhöhten Interesse wahrgenommen wird und die 
Anzeige darüber hinaus positiver bewertet wird, vgl. Kroeber-Riel (1993), S. 75f. . Kroeber-Riel et al. (2008), S. 
583ff. 
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4.4.4 Emotionalität 
 
In der einschlägigen wissenschaftlichen Literatur gibt es zwei verschiedene, für die vorlie-
gende Arbeit relevante, Auslegungsmöglichkeiten der Emotionalität:241 Zum einen die „Af-
fect Intensity“. Diese wird in der vorliegenden Arbeit in Anlehnung an Larsen / Diener 
(1987) als „die beständige individuelle Neigung, mit welcher eine Person ihre Emotionen 
wahrnimmt“ definiert. Larsen / Diener (1987) betonen dabei, dass diese objektunabhängige 
stärkere Empfindungssensibilität gleichermaßen bei positiven als auch negativen Emotio-
nen auftritt.242 Zum anderen das „Need for Affect“ (NFA) als „die generelle Motivation 
einer Person emotionale Situationen zu erleben“ oder „emotionale Aktivitäten zu betrei-
ben.“ Synonym definieren Rahman et al. (1995) das Konstrukt „Need for Emotion“ 
(NFE).243  
Aufgrund der natürlichen Darbietungssituation der emotionalen Anzeige ist das NFA / das 
NFE bewertungsrelevant. Dementsprechend ist anzunehmen, dass das NFA / das NFE die 
Betrachtungsdauer der Anzeige und damit die ungestützte Namenskenntnis verändert. Ande-
rerseits implizieren die doppelseitige Darbietung der Anzeige und die in weiten Teilen ge-
stützte Befragung, dass sich die Probanden mit der dargestellten emotionalen Situation aus-
einander setzen müssen und sich dieser nicht entziehen können.  
Da die Messung beider Emotionalitätsauslegungen (bzw. beider Konstrukte) mit dem Ziel, die 
Länge des Fragebogens zu begrenzen, kollidiert, wird hier aus Opportunitätsgründen die Er-
hebung der Affect Intensity bevorzugt. Die Erhebung der Affect Intensity bietet nämlich den 
wichtigen Messvorteil, die emotionalen Empfindungsunterschiede besser zu kontrollieren 
als das NFA / NFE. Ungeachtet der – allein auf Grundlage der Definition hergeleiteten – 
mutmaßlich überlegenen Relevanz der Affect Intensity, werden im Folgenden auch die 
Messansätze für das NFA / NFE betrachtet, um ein umfassendes Operationalisierungsver-
ständnis zu entwickeln.  
Die Operationalisierung der Affect Intensity ist für allgemeine psychologische Fragestel-
lungen entwickelt und bedarf deshalb einer inhaltsanalytischen Prüfung der Items mit 
Blick auf die hier analysierte Themenstellung aus der Konsumentenpsychologie.  
                                                 
241
 Die Relevanz begründet sich auf ihren möglichen Einfluss als experimentelle Einflussvariable. 
242
 Vgl. Larsen / Diener (1987), S. 2. Vgl. zur erfolgreichen Anwendung der Affect Intensity in der Werbefor-
schung Moore et al. (1995), S. 154ff.; vgl. Moore / Harris (1996), S. 37ff.; vgl. Geuens / De Pelsmacker (1999), 
S. 195ff.; vgl. Lee (2010), S. 225ff. 
243
 Vgl. Maio / Esses (2001), S. 585; vgl. Raman et al. (1995), S. 538. 
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Tabelle 16 zeigt den 40 Items umfassenden Messansatz von Larsen (1984). Offensichtlich 
sind insbesondere die sechs grau hinterlegten Items für die Bewertung der Anzeige bzw. das 
Antwortverhalten der Probanden relevant. 
 
Tabelle 16 Affect Intensity nach Larsen (1984) 
1 .- When I accomplish something difficult I feel delighted or elated.
2. - When I feel happy it is a strong type of exuberance.
3 .- I enjoy being with other people very much.
4. - I feel pretty bad when I tell a lie.
5 .- When I solve a small personal problem, I feel euphoric.
6. - My emotions tend to be more intense than those of most people.
7 .- My happy moods are so strong that I feel like I’m “in heaven.”
8. - I get overly enthusiastic.
9. - If I complete a task I thought was impossible, I am ecstatic.
10. - My heart races at the anticipation of some exciting event.
11. - Sad movies deeply touch me.
12. - When I’m happy it’s a feeling of being untroubled and content rather than being zestful and aroused.
13. - When I talk in front of a group for the first time my voice gets shaky and my heart races.
14. - When something good happens, I am usually much more jubilant than others.
15. - My friends might say I’m emotional.
16. - The memories I like the most are of those of times when I felt content and peaceful rather than zestful and enthusiastic.
17. - The sight of someone who is hurt badly affects me strongly.
18. - When I’m feeling well it’s easy for me to go from being in a good mood to being really joyful.
19. - “Calm and cool” could easily describe me.
20. - When I’m happy I feel like I’m bursting with joy.
21. - Seeing a picture of some violent car accident in a newspaper makes me feel sick to my stomach.
22. - When I’m happy I feel very energetic.
23. - When I receive an award I become ovejoyed.
24. - When I succeed at something, my reaction is calm contentment.
25. - When I do something wrong I have strong feelings of shame and guilt.
26. - I can remain calm even on the most trying days.
27. - When things are going good I feel “on top of the world.”
28. - When I get angry it’s easy for me to still be rational and not overreact.
29. - When I know I have done something very well, I feel relaxed and content rather than excited and elated.
30. - When I do feel anxiety it is normally very strong.
31. - My negative moods are mild in intensity.
32. - When I am excited over something I want to share my feelings with everyone.
33. - When I feel happiness, it is a quiet type of contentment.
34. - My friends would probably say I’m a tense or “high-strung” person.
35. - When I’m happy I bubble over with energy.
36. - When I feel guilty, this emotion is quite strong.
37. - I would characterize my happy moods as closer to contentment than to joy.
38. - When someone compliments me, I get so happy I could “burst.”
39. - When I am nervous I get shaky all over.
40. - When I am happy the feeling is more like contentment and inner calm than one of exhilaration and excitement.
 
Quelle: Larsen / Diener (1987), S. 34f.244 
                                                 
244
 Eigentliche Quelle: Larsen (1984) zitiert nach Larsen / Diener (1987), S. 34f. 
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Die für die Konsumentenpsychologie entwickelte eindimensionale Operationalisierung der 
NFE (vgl. Tabelle 17) und die für die allg. Psychologie entwickelte zweidimensionale Opera-
tionalisierung des NFA (vgl. Tabelle 18) zeigen deutliche inhaltliche Konstruktüberschnei-
dungen. Bemerkenswert sind aber auch die Operationalisierungsähnlichkeiten zwischen Af-
fect Intensity (Tabelle 16) und NFA (Tabelle 18) / NFE (Tabelle 17), trotz ihrer eindeutigen 
definitorischen Trennung.  
 
Tabelle 17 Need for Emotion 
Scale Item
Item-Whole 
Correlation
1 I try to anticipate and avoid situations where there is a likely chance of my getting 
emotionally involved. .61
2 Experiencing strong emotions is not something I enjoy very much. .58
3 I would rather be in a situation in which I experience little emotion than one 
which is sure to get me emotionally involved. .66
4 I don´t look forward to beeing in situations that others have found to be 
emotional. .61
5 I look forward to situations that I know are less emotionally involving. .59
6 I like to be unemotional in emotional situations. .63
7 I find little satisfaction in experiencing strong emotions. .56
8 I prefer to keep my feelings under check. .48
9 I feel relief rather than fullfilled after experiencing a situation that was very 
emotional. .48
10 I prefer to ignore the emotional aspects of situations rather than getting involved 
in them. .50
11 More often than not, making decisions based on emotions just leads to more 
errors. .46
12 I don´t like to have the responsibility of handling a situation that is emotional in 
nature. .60
 
Quelle: Raman et al. (1995), S. 540. 
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Tabelle 18 Need for Affect 
Item Approach Motivation Factor Loadings
18 It is important for me to be in touch with my feelings. .75
6 I think that it is important to explore my feelings. .74
5 I am a very emotional person. .60
19 It is important for me to know how others are feeling. .58
4 Emotions help people get along in life. .57
15 Strong emotions are generally beneficial. .55
3 I feel that I need to experience strong emotions regularly. .53
7 I approach situations in which I expect to experiencestrong 
emotions. .51
24 I feel like I need a good cry every now and then. .49
20 I like to dwell on my emotions. .47
13 We should indulge our emotions. .46
26 I like decorating my bedroom with a lot of pictures and posters of 
things emotionally significant to me. .45
17 The experience of emotions promotes human survival. .44
Avoidance Motivation
10 I do not know how to handle my emotions, so I avoid them. .72
8 I find strong emotions overwhelming and therefore try to avoid 
them. .69
11 Emotions are dangerous—they tend to get me into situations that I 
would rather avoid .64
9
I would prefer not to experience either the lows or highs of emotion. .60
1 If I reflect on my past, I see that I tend to be afraid of feeling 
emotions. .51
25 I would love to be like “Mr. Spock,” who is totally logical and 
experiences little emotion. .50
2 I have trouble telling the people close to me that I love them. .49
14 Displays of emotions are embarrassing. .48
12 Acting on one’s emotions is always a mistake. .47
23
I am sometimes afraid of how I might act if I become too emotional. .45
22 Avoiding emotional events helps me sleep better at night. .43
21 I wish I could feel less emotion. .39
16 People can function most effectively when they are not experiencing 
strong emotions. .32
 
Quelle: Maio / Esses (2001), S. 591. 
 
Augenscheinlich (bzw. auf Basis einer „Face Validity“) ist davon auszugehen, dass die am 
höchsten ladenden Items der Approach Motivation des NFA von Maio / Esses (2001) – also 
insbesondere Items 18, 6 und 5 – nicht nur das situationsbezogene Verhalten erklären, son-
dern insbesondere auch geeignet sind, eine stärkere emotionale Empfindungssensibilität zu 
erklären.245 Demgemäß kann auch Item 5 von Maio / Esses (2001) mit den Items 6 und 15 
                                                 
245
 Maio / Esses (2001) definieren zwei Dimensionen des NFA. Die Approach Dimension, die beschreibt zu 
welchem Grad eine Person für emotionale Situationen empfänglich ist, also „approach“ im Sinne eines Entge-
genkommens / einer Zugänglichkeit dieser Situation. Die Avoidance Motivation misst als gegenpolige Dimensi-
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von Larsen (1984) semantisch gleichgesetzt werden. Die inhaltsanalytische Prüfung der Skala 
von Raman et al. (1995) offenbart, dass Item 8 einen möglichen systematischen Effekt auf 
emotionale Empfindungsunterschiede der Probanden ausübt. 
 
Im Folgenden wird deshalb Item 15 von Larsen (1984) zur Messung eingesetzt (vgl. Item 1 in 
unten stehender Tabelle 19). Daneben wird Item 11 von Larsen (1984) für die Bewertung der 
emotionalen Anzeige leicht verändert (vgl. Item 2 in Tabelle 19). Des Weiteren wird Item 8 
von Raman et al. (1995) zur Messung eingesetzt (vgl. Item 3 in Tabelle 19).246  
 
Tabelle 19 Skala zur Messung der Emotionalität 
1 Meine Freunde würden mich möglicherweise als emotional beschreiben.
2 Sehr romantische Filme "ergreifen" mich. 
3 Ich bevorzuge es, meine Gefühle stets zu kontrollieren.
 
 
 
Die Skala in Tabelle 19 misst somit das für die vorliegende Arbeit verwendete Emotionali-
tätsverständnis. Obwohl ein Item aus der NFE Skala stammt, wird die Emotionalität hier 
synonym zur Affect Intensity definiert (siehe Abschnittsbeginn). Demgemäß ist der im Fol-
genden eingesetzte Ansatz zur Messung (in Tabelle 19) ein Kompromissergebnis, welches 
den inhaltsanalytisch relevanten Kern der betrachteten Konstruktoperationalisierungen für 
die hier behandelte Fragestellung der Werbeforschung reflektiert und zudem die Notwen-
digkeit erfüllt, die Effizienz und Effektivität der Befragung nicht durch ein „over-
measurement“ zu gefährden. Als experimentelle Einflussvariable wird insbesondere ein direk-
ter Effekt der Emotionalität auf die Emotionen erwartet.247 
 
                                                                                                                                                        
on, wie stark eine Person versucht das Auftreten einer emotionalen Situation zu vermeiden. Vgl. Maio / Esses 
(2001), S. 584f. 
246
 Das verwendete Item 8 zeigt eine unzureichend hohe Item-to-Total Korrelation (vgl. zum Schwellenwert der 
Item-to-Total Korrelation Fußnote 231). Diese unbefriedigende Reliabilität mit dem Konstrukt NFE ist hier 
jedoch nicht problematisch, weil Affect Intensity gemessen wird.  
247
 Zusätzlich wird auch untersucht, ob die Emotionalität die ungestützte Namenskenntnis bei der emotionalen 
Anzeige verändert. Wie bereits verdeutlicht, ist NFA/NFE für diese Fragestellung die effektstärkere Variable. 
Dennoch ist davon auszugehen, dass Affect Intensity und NFA/NFE aufgrund ihrer Operationalisierungsähn-
lichkeiten positiv korrelieren, vgl. hierzu auch Raman et al. (1995), S. 539f.  
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4.4.5 Need for Cognition  
 
Need for Cognition (im Folgenden NFC) ist eine Variable, die eindimensional misst, ob eine 
Person gern und viel nachdenkt. Bohner et al. (1991) definieren NFC als eine „Skala zur Er-
fassung von Engagement und Freude bei Denkaufgaben“.248 Demnach hat eine Person mit 
einem hohen NFC dem Begriff entsprechend ein höheres Kognitionsbedürfnis, also c.p. eine 
höhere Motivation zur Informationsverarbeitung und präferiert eine tiefere Informationsver-
arbeitung.249  
Der Einfluss dieser Variablen führt zu einer stärkeren Berücksichtigung der Botschaftsquali-
tät bzw. der Stärke der Argumente.250 Heckler et al. (1993) zeigen, dass NFC die Präferenz 
für verbale – im Gegensatz zu visuellen – Informationen fördert.251 Bless et al. (1991) über-
setzen und validieren die Skala von Cacioppo / Petty (1982) für deutsche Probanden (vgl. 
hierzu die im Anhang auf Tabelle 69 auf S. XXIV). Im Folgenden wird die Skala von Epstein 
et al. (1996) zur Messung des NFC herangezogen, da diese das NFC mit nur 5 Items messen:  
 
Tabelle 20 NFC nach Epstein et al. (1996) 
Items Faktorladung
1 Ich mag es gerne, viel Denken zu müssen. 0,77
2 Ich versuche solche Situationen zu vermeiden, bei denen ich über etwas lange nachdenken muss. 0,73
3 Ich bevorzuge Aufgaben, bei denen ich viel Denken muss. -0,73
4 Ich finde komplexe Probleme besser als simple Probleme. -0,63
5 Lange und intensiv über etwas Nachzudenken macht mir Freude. 0,59
 
Quelle: Epstein et al. (1996), S. 399. 
 
Die drei am höchsten ladenden Items (1, 2 und 3) werden zur Messung des NFC in der vorlie-
genden Arbeit herangezogen.252 
 
Die Wirkung des NFC auf die Bewertung der vorliegenden informativen Werbung zeigt, dass 
zwar verbale Informationen dominieren, gleichzeitig aber die Botschaftsqualität der Anzeige 
                                                 
248
 Bless et al. (1991), S. 1. 
249
 Eine Darstellung der NFC Skala ist im Anhang auf Seite XXIV dargestellt. Vgl. zum NFC insbesondere Ca-
cioppo / Petty (1982), S. 116ff.; Haugtvedt / Petty (1989), S. 33ff.; Bless et al. (1991), S. 1ff.; Haugtvedt et al. 
(1992), S. 239ff.; Haugtvedt / Petty (1992) S. 308ff.; vgl. als Review von ca. 100 Studien zu dispositiven Deter-
minanten des NFC auch Cacioppo et al. (1996), S. 197ff. 
250
 Vgl. Cacioppo et al. (1983), S. 805ff.; vgl. übereinstimmend Ahlering (1987), S. 100f. 
251
 Vgl. Heckler et al. (1993), S. 122ff. Martin et al. (2005) können u.a. übereinstimmend zeigen, dass ein hohes 
NFC mit einer stärkeren Präferenz zu einer verbal-komplexen aber grafisch-simpel gestalteten Website führt, 
vgl. Martin et al. (2005), S. 111ff.  
252
 Die 5 in Tabelle 20 aufgeführten Items werden (mit leicht veränderter Satzstellung) auch in der auf 18 Items 
verkürzten Skala von Cacioppo et al. (1984) eingesetzt, vgl. die ersten fünf Items von Cacioppo et al. (1984), S. 
307. 
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defizitbehaftet ist. Folglich sind zwei gegenläufige Effekte zu berücksichtigen. Im Folgenden 
wird davon ausgegangen, dass die Botschaftsqualität den Einfluss des NFC maßgeblich de-
terminiert und deshalb höheres NFC zu einem sinkenden AAd führt, obwohl verbale Informa-
tionen kommuniziert werden. 
 
4.4.6 Involvement 
 
„Involvement ist der zentrale Begriff der Werbeforschung geworden!“ 
                   Kroeber-Riel / Esch (2011), S. 195.  
 
Der Einfluss des empfängerspezifischen „Involvements“ muss bei der Werbewirkung berück-
sichtigt werden, da es ein wichtiges psychografisches Persönlichkeitsmerkmal ist (vgl. hierzu 
auch Abschnitt 3.3.3). Steffenhagen (2000) stellt zum Involvement fest: „Im Zusammenhang 
mit diesem Terminus [Involvement] bietet sich ein sehr verwirrendes Bild: Zahlreiche, vonei-
nander abweichende oder nicht eindeutige Involvement-Begriffe – zum Teil bei demselben 
Autor – erschweren es, das mit dieser Vokabel Gemeinte als Einflussgröße der Werbewirkung 
einzuordnen.“253 
 
Als relevante Ursachen für das Involvement ist insbesondere die Persönlichkeit, das Pro-
dukt, die Situation, die Medien und das Werbemittel zu nennen.254 Da in der vorliegenden 
Arbeit das Werbemittel und das Medium nicht variiert werden – Anzeigenwerbung in der 
Zeitschrift Öcher Originale – erfolgt eine produktkategorieabhängige und persönlich-
keitsspezifische Erhebung des Involvements, das im Rahmen der Befragungssituation als 
Momentaufnahme gemessen wird. Wie bereits in Abschnitt 1.1 und 2.3 dargelegt, implizieren 
die widersprüchlichen Befunde zum Involvementeinfluss von Obermiller et al. (2005), dass 
die zweidimensionale Konzeptualisierung von Trommsdorff (2009) bei der Messung zugrun-
de gelegt werden sollte. Trommsdorff (2009) unterscheidet als eigenständige Dimensionen 
zwischen den subjektiven Kosten bzw. Risiken eines Produktes und den subjektiven Nut-
zen eines Produktes.255 Da Trommsdorff keine Operationalisierung des Konstrukts entwi-
ckelt, wird eine eigenständige Operationalisierung erarbeitet. Im Zuge der Generierung geeig-
neter Items wurden mehr als 70 verschiedene Involvementskalen einer vergleichenden seman-
                                                 
253
 Steffenhagen (2000), S. 28. Steffenhagen erarbeitet eine anschließende Aufschlüsselung („Geflechtsentwir-
rung“) relevanter Ansätze des Involvements, vgl. Steffenhagen (2000), S. 29ff. 
254
 Vgl. u.a. Steffenhagen (2000), S. 29ff.; vgl. Trommsdorff (2009), S. 47ff. 
255
 Vgl. Trommsdorff (2009), S. 51f. 
4.4 Operationalisierung der unabhängigen Variablen 
 
94
tischen Itemprüfung unterzogen, mit dem Ziel, eine kompakte Operationalisierung der zwei 
Dimensionen nach Trommsdorff (2009) zu entwickeln.256 
 
Der subjektive Nutzen (Interesse) der Armbanduhr wird durch die folgenden Items gemes-
sen: 
• Derzeitig interessiere ich mich für Armbanduhren. 
• Ich finde es toll, gelegentlich eine schöne Armbanduhr zu tragen. 
• Es langweilt mich, wenn Leute über Armbanduhren sprechen. 
 
Die subjektiven Kosten (Risiken) der Armbanduhr werden durch die folgenden Items opera-
tionalisiert: 
• Ich denke, man gibt zu schnell viel Geld für eine schlechte Armbanduhr aus. 
• Bei Uhren passe ich auf, dass ich keinen "Schrott" kaufe. 
• Bei Uhren bemerke ich Qualitätsunterschiede. 
 
Der subjektive Nutzen (Interesse) des Kaffees wird durch die folgenden Items gemessen: 
• Mir ist es wichtig, gelegentlich einen guten Kaffee zu trinken.  
• Im Allgemeinen interessiere ich mich schon ein bisschen für das Thema „Kaffee“. 
• Wenn Leute über Kaffee sprechen, dann langweilt mich das.  
 
Die subjektiven Kosten (Risiken) des Kaffees werden durch die folgenden Items operationa-
lisiert: 
• Beim Kaffee bemerke ich Geschmacksunterschiede. 
• Beim Kaffee bemerke ich Qualitätsunterschiede. 
• Ich passe auf, dass ich keinen schlecht schmeckenden Kaffee kaufe (oder gekauft be-
komme). 
 
                                                 
256
 Vgl. zu den gesichteten Skalen insbesondere die Marketing-Skalenbücher von Bearden et al. (2011), S. 
237ff.; Bearden / Netemeyer (1999), S. 173ff.; Bruner (2009), S. 522ff.; Bruner / Hensel (1998), S. 367ff.  
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Des Weiteren wird in Anlehnung an Miniard et al. (1991) das Taskinvolvement als weitere 
unabhängige Kontrollvariable erhoben.257 Das Taskinvolvement wird durch die folgenden 
drei Items gemessen: 
• Während der Befragung war ich sehr konzentriert. 
• Während der Befragung war ich sehr aufmerksam. 
• Während der Befragung war ich sehr engagiert / bemüht. 
                                                 
257
 Miniard et al. (1991), S. 97.  
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4.5 Operationalisierung der abhängigen Variablen 
 
4.5.1 Ungestützte Variablen 
 
4.5.1.1 Pauschaleindruck (“Gefallen“) und differentielle Modelllogik 
 
Zunächst wird bei beiden Anzeigen der ungestützte Pauschaleindruck („Gefallen“) durch 
eine verbalisierte Bilderskala erhoben (vgl. für die Armbanduhr Abbildung 14).258 
 
Abbildung 14 Ungestützter Pauschaleindruck 
 
 
 
Durch die Verwendung der obigen Bilderskala wird der Pauschaleindruck des Probanden 
erhoben. Dementsprechend wird hier – auch wenn diese Skala aus der dimensionalen Emoti-
onstheorie entstammt – kein Affekt gemessen, weil die Bewertung durch Kognitionen beein-
flusst wird und der Proband mit dieser Bilderskala nur einen begrenzten intuitiven Zugang zu 
seinem tatsächlich empfundenen Affekt findet. Entsprechend den Ausführungen in Abschnitt 
3.2.4 sind Affekte nämlich grundlegende, kurzfristig auftretende Akzeptanz- oder Ableh-
nungsempfindungen eines Sachverhaltes bzw. Emotionen, die kognitiv wenig kontrolliert 
werden.259 Der Pauschaleindruck ist entsprechend der hier zugrunde gelegten differentiellen 
Modelllogik von den im folgenden Abschnitt beschriebenen und zu messenden differentiellen 
Emotionen geleitet. An dieser Stelle wird deutlich, dass der dimensionale und der differentiel-
                                                 
258
 Vgl. zum Gefallen auch die zusammenfassenden Ausführungen von Steffenhagen (2000), S. 65f. 
259
 Darüber hinaus wird durch die Erhebung eines Gesamteindrucks ein kognitiv geleiteter Abwägungsprozess 
zwischen den positiven und negativen Eindrücken gefördert bzw. verstärkt. 
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le Ansatz unterschiedliche kausale Zusammenhänge unterstellen und die operationalisierten 
Variablen unterschiedlich interpretieren („Affekt“ vs. Pauschaleindruck).  
 
Abbildung 15 Kausalität der dimensionalen und differentiellen Emotionstheorie 
Affekt
Aktivierung Emotion  Emotion
Dominanz 
Pauschaleindruck Affekt
Dimensionale Modelllogik: Differentielle Modelllogik:
 
 
 
Wie bereits in Abschnitt 3.2.6.4 beschrieben, unterstellt der dimensionale Ansatz, dass jede 
beliebige Emotion durch drei Dimensionen erklärt werden kann. Der differentielle Ansatz 
unterscheidet dagegen verschiedene Emotionsqualitäten (siehe oben). In den empirischen 
Modellen der vorliegenden Arbeit können (logischerweise) nicht beide alternativen Kausalitä-
ten gleichzeitig beachtet werden. Da die dimensionale Emotionstheorie nur ergänzend bzw. 
nur im Zuge eines Exkurses bei der emotionalen Werbung eingesetzt wird, werden die fol-
gend beschriebenen Modelle im Haupttext dieser Arbeit ausnahmslos eine differentielle Mo-
delllogik unterstellen.260 Im Anhang wird dagegen ein Modell gemessen und dargestellt, in 
welchem eine dimensionale Modelllogik zugrunde gelegt wird – nur in diesem Modell wird 
die in Abbildung 14 und Abbildung 16 erhobene Frage als Affekt und nicht als das Pauschal-
eindruck interpretiert, der – neben der Aktivierung und der Dominanz – die differentiellen 
Emotionen verursacht / erklärt (vgl. hierzu den Anhang ab S. C).  
 
4.5.1.2 Namenskenntnis 
 
Nach der Erhebung des ungestützten Pauschaleindrucks wird (ungestützt) – mittels eines of-
fenen Textfeldes –  erhoben, ob sich der Proband frei an den Namen der beworbenen Uhren- / 
Kaffeemarke erinnern kann. Aufgrund der ungestützten Befragung kann von der Namens-
                                                 
260
 Grundsätzlich spricht gegen die Anwendung der der dimensionalen Modelllogik, dass auch Stimmungen 
gemessen werden (vgl. 3.2.6.4). In der vorliegenden Arbeit wird die Stimmung dagegen durch gesonderte Fragen 
gemessen (vgl. Abschnitt 4.4.3). 
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kenntnis auf die Aufmerksamkeit bzw. Wahrnehmungsabwehr der Probanden geschlossen 
werden (vgl. zur Erforschung und kritischen Würdigung weiterführend Abschnitt 5.9). 
 
4.5.2 Operationalisierung der gestützten Variablen 
 
Sofern ein Proband zu einer oder beiden Anzeigen keinen (ungestützten) Pauschaleindruck 
abgibt, wird eine Fragebogenfilterung ausgelöst und die Frage zum Pauschaleindruck wieder-
holt (vgl. Abbildung 16).  
 
Abbildung 16 Gestützter Pauschaleindruck bei der emotionalen Anzeige 
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4.5.2.1 Gestützte Variablen der emotionalen Anzeige 
 
Gemäß den Pretestergebnissen (vgl. Abschnitt 4.3) werden die differentiellen Emotionen Be-
haglichkeit, Freude, Liebe, Vertrauen erhoben. 
 
Abbildung 17 Messung der Gefühle I 
 
Quelle: E-Mail der GfK Marken- und Kommunikationsforschung. 
 
Weiterhin werden emotionale Widerstände des Probanden durch die negativen Emotionen 
Ablehnung und Langeweile operationalisiert (vgl. hierzu Abbildung 22).261  
 
Bei der emotionalen Werbung wird auch die die Dominanz-Dimension gemessen (Exkurs zur 
dimensionalen Emotionsmessung). 
 
Abbildung 18 Empfundene Dominanz  
 
Quelle: Morris (1995), S. 64. 
 
Die in Abbildung 18 gezeigte verbalisierte Bilderskala von Morris (1995) kann annahmege-
mäß von vielen Probanden nicht nachvollzogen werden und wird aufgrund ihrer Ähnlichkeit 
mit der differentiellen Emotion „Überlegenheit“ mit der Bilderskala der GfK Marken- und 
Kommunikationsforschung kombiniert (vgl. folgende Abbildung) 
 
                                                 
261
 Die Bewertung der Ablehnung und Langeweile wird annahmegemäß auch von der informativen Dimension 
der Werbeskepsis beeinflusst. 
Die Bilderskalen zur Messung der Behaglichkeit, der 
Liebe und dem Vertrauen dürfen nicht veröffentlicht 
werden. Dementsprechende Anfragen sind an den 
Urheber, die GfK in Nürnberg, zu richten. 
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Abbildung 19 Messung der Dominanz-Dimension  
 
 
 
Des Weiteren wird die Arousal-Dimension bzw. die Aktivierung entsprechend der Darstel-
lung in Abbildung 20 gemessen: 
 
Abbildung 20 Wahrgenommene Aktivierung 
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Die Messung der verstandesbetonten – kognitiven – Werbeeinstellung (AAd) erfolgt durch 
die Bewertung der folgenden Ansichten über die Anzeige. 262  
 
• Ich denke, dass die Anzeige für den Kaffee überzeugend ist. 
• Die Anzeige wirkt auf mich sehr übertrieben. 
• Ich finde die gezeigte Situation unglaubwürdig / zweifelhaft. 
• Ich habe den Eindruck, dass die Situation sehr künstlich wirkt. 
 
Die kognitive Produkteinstellung (AB) wird durch die folgenden Items gemessen.263 
 
• Ich finde, dass ein gutes Produkt gezeigt wird. 
• Ich denke, dass hier eine Kaffeemarke mit geringer Qualität beworben wird. 
• Ich glaube, dass dieser Kaffee aus hochwertigen Bohnen besteht. 
• Ich habe den Eindruck, dass dieser Kaffee lecker schmeckt. 
 
4.5.2.2 Exkurs zur Emotionsmessung 
 
Vor dem Hintergrund, dass die differentielle Emotionstheorie in der vorliegenden Arbeit 
besser zur Prognose geeignet ist und verwendet wird, stellt sich die Frage, ob und wie die 
dimensionale Emotionstheorie abgesehen von der spezifischen Modellwürdigung im Exkurs 
ab S. C in die Modelle im Hauptanalyseteil integriert werden kann.  
Wie soeben angemerkt, misst die Frage in Abbildung 14 und Abbildung 16 im Hauptanalyse-
teil keinen Affekt, sondern einen Pauschaleindruck („Gefallen“), der als Folge der empfunde-
nen differentiellen Emotionen entsteht – daher können lediglich die Dimensionen Aktivierung 
und Dominanz im Modell berücksichtigt werden. Wie soeben (Abschnitt 4.5.1.1) dargelegt, 
besteht ein kritischer Aspekt in der Modellentwicklung jedoch darin, dass die dimensionale 
und die differentielle Emotionstheorie zwei unabhängige Theorien und Messmöglichkeiten 
einschließen. Kritisch ist anzumerken, dass die Aktivierung auch in der differentiellen Emoti-
onstheorie als Ursache für die Emotionsentwicklung gesehen wird (vgl. Abschnitt 3.1). Die 
verbal-bildliche Messung (vgl. Abbildung 20) führt im Gegensatz zur apparativen Aktivie-
rungsmessung jedoch dazu, dass nicht mehr die eigentliche – biologische – Aktivierung ge-
messen wird, sondern aufgrund der kognitiven Beteiligung die bewusst erlebte Aktivierung, 
                                                 
262
 Bei beiden Testanzeigen wird die verstandesbetonte Einstellung ebenso wie die Produkteinstellung 6-stufig 
mit den Skalenenden „Stimme voll zu“ und „Stimme überhaupt nicht zu“ gemessen, vgl. zur Zwei-Facetten-
Konzeption von Einstellungen insbesondere Steffenhagen (2000), S. 66ff. ; Kroeber-Riel et al. (1977), S. 48ff.; 
Crowley et al. (1992), S. 239ff.; Batra / Ahtola (1990),S. 159ff. Vgl. zur enormen Operationalisierungsvielfältig-
keit der Größe AAd z.B. das Marketing-Skalenbuch von Bruner (2009) ab S. 73ff. 
263
 Auf eine Erhebung der gefühlsbasierten Produkteinstellung wird in der vorliegenden Arbeit verzichtet (Vgl. 
hierzu auch die Fußnote 266). 
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für welche das nun beschriebene Problem der Wechselwirkung besteht bzw. dieses verur-
sacht; die selbige Logik gilt auch für die verbal-bildliche Messung der Dominanz.264 
Die Theoriedualität hat zur Folge, dass zwischen den differentiellen Emotionen und der Ak-
tivierung / Dominanz eine Wechselwirkung besteht. Zum einen bedingt die Stärke der Akti-
vierung die Stärke, mit welcher die differentielle Emotion erlebt wird. Gleichzeitig steigt mit 
der erlebten Intensität der jeweiligen differentiellen Emotion aber auch die entsprechende 
Aktivierung. Ferner beeinflusst die empfundene Dominanz, wie intensiv die differentielle 
Emotion erlebt wird, aber auch deren Stärke beeinflusst, wie ausgeprägt die Dominanz emp-
funden wird. Aufgrund der Wechselwirkungen (Aktivierung / Dominanz  differentielle 
Emotionen) werden die Aktivierung und die Dominanz nicht als unabhängige Variablen ein-
gesetzt, um positive / negative differentielle Emotionen der emotionalen Anzeige zu erklä-
ren.265 Gleichwohl wird im Hauptanalyseteil (differentielle Modelllogik) analysiert, wel-
chen Beitrag die Dimensionen (Aktivierung, Dominanz) leisten, um den Pauschalein-
druck, AAd und die Produkteinstellung zu erklären.  
Die Aktivierung und die Dominanz werden nicht als weitere differentielle Emotionen inter-
pretiert. Intuitiv ließe sich die Aktivierung als weitere positive differentielle Emotion interpre-
tieren und die Dominanz dagegen als zusätzliche negative differentielle Emotion. Faktoren-
analytische Befunde zeigen hierzu aber, dass die positiven und die negativen differentiellen 
Emotionen auf zwei verschiedene Faktoren laden; die Aktivierung und die Dominanz laden 
ebenfalls auf eigenständige Faktoren – demgemäß müssen vier unabhängige Faktoren extra-
hiert werden.  
                                                 
264
 Zur Aktivierung ist gemäß Abschnitt 3.1 kritisch anzumerken, dass in der vorliegenden Arbeit die Aktivie-
rung verfahrensbedingt kognitiv-verzerrt gemessen wird, da die „wichtigere“ unbewusste biologische Aktivie-
rung durch die Selbstangabe nicht gemessen werden kann. Bei den differentiellen Emotionen ist dieses Mess-
problem dagegen weniger besorgniserregend, da im Zuge der kognitiven Beteiligung Gefühle statt Emotionen 
gemessen werden – vereinfachend in der vorliegenden Arbeit aber trotzdem von Emotionen gesprochen werden 
darf und wird. 
265
 Dies gilt uneingeschränkt für alle Regressionsmodelle. Bei den SGM und differentieller Modellogik wird die 
Wirkung der Aktivierung und Dominanz auf die positiven / negativen Emotionen als weiterer Exkurs analysiert, 
vgl. hierzu die Datei „emotionale Anzeige“. 
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4.5.2.3 Gestützte Variablen der informativen Anzeige 
 
Die empfundenen Gefühle (im Folgenden als Emotionen bezeichnet) werden durch vier 
verschiedene verbalisierte Bilderskalen entsprechend erhoben.  
 
Abbildung 21 Emotionsmessung bei der informativen Anzeige (Neugier) 
 
 
 
Gleichermaßen werden auch die Gefühle Freude, Ablehnung und Langeweile erhoben (vgl. 
auch Abbildung 22)  
Abbildung 22 Messung der Gefühle II 
 
Quelle: Mailkorrespondenz mit der GfK Marken- und Kommunikationsforschung 
 
Die Bilderskalen zur Messung der Ablehnung und 
Langeweile dürfen nicht veröffentlicht werden. 
Dementsprechende Anfragen sind an den Urheber, 
die GfK in Nürnberg, zu richten. 
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Die verstandesbetonte Einstellung gegenüber der Anzeige (im Folgenden AAd) wird durch 
die Bewertung der folgenden vier Aussagen gemessen.  
 
• Ich denke, dass die Anzeige überzeugend ist. 
• Die Aussagen über die Armbanduhr wirken auf mich sehr unglaubwürdig / zweifel-
haft. 
• Ich finde die Anzeige informativ. 
• Ich bin der Meinung, dass die Argumente für die Armbanduhr sehr übertrieben sind. 
 
Die kognitive Produkteinstellung (AB) wird durch die folgenden Items gemessen.266 
 
• Ich finde, dass die Uhr ein gutes Produkt ist. 
• Ich glaube, dass hier eine Uhrenmarke mit geringer Qualität beworben wird. 
• Ich denke, dass diese Uhr aus hochwertigen Materialien besteht. 
• Ich habe den Eindruck, dass die gezeigte Uhr gut verarbeitet ist. 
 
                                                 
266
 Auf eine Erhebung der gefühlsbasierten Produkteinstellung wird in der vorliegenden Arbeit verzichtet, da 
diese erst im Zuge einer intensiveren emotionalen Konditionierung entsteht. (Vgl. hierzu auch Abschnitt 3.2.3). 
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4.6 Untersuchungsdesign der Hauptuntersuchung 
 
Wie bereits einleitend in Abschnitt 1.2 beschrieben, wurden zwei Testanzeigen in jedes 
Exemplar der Testzeitschrift Öcher Originale eingefügt (vgl. den Anhang ab S. LXXI). Im 
Rahmen eines Kleinseriendrucks wurden 70 Testzeitschriften gedruckt. Um Primacy- und 
Recencyeffekte möglichst zu vermeiden / kontrollieren wurde bei 35 Zeitschriften die infor-
mative Anzeige auf der dritten Doppelseite der Zeitschrift eingefügt und die emotionale auf 
der sechsten Doppelseite. Bei den 35 anderen Zeitschriften wurde die emotionale Anzeige 
dagegen auf der dritten Doppelseite eingefügt und die informative Anzeige auf der sechsten 
Doppelseite. Im Zuge einer Voranalyse konnte gezeigt werden, dass die jeweilige Anzeigen-
position (zweite bzw. vierte Doppelseite) keinen Einfluss auf die Bewertung hat, dementspre-
chend konnten die Erhebungsdaten aus den jeweiligen Zeitschriftenformaten in der Auswer-
tung zusammengefasst werden. In der vorliegenden Arbeit wird folglich ein within-subjects-
design angewendet, da jeder Proband beide Anzeigen bewertet. Dieses Vorgehen bietet 
den Vorteil, dass hier nur die Hälfte der Probanden benötigt wird bzw. die auswertbaren Fälle 
verdoppelt werden, im Vergleich zu der Einbindung nur einer Anzeige in der Testzeitschrift 
(between-subjects-design). Aufgrund dieser Designwahl konnte der organisatorische und fi-
nanzielle Erhebungsaufwand erheblich reduziert werden. Andererseits birgt das gewählte Un-
tersuchungsdesign das Risiko, dass Lern- und Ermüdungseffekte auf Seiten des Probanden 
auftreten können. Demzufolge wurde neben der Variation der Anzeigenposition in der Test-
zeitschrift auch im elektronischen Fragebogen der Versuchsteilnehmer variiert, ob mit der 
Bewertung der emotionalen oder der informativen Anzeige begonnen wurde (Messung des 
Pauschaleindrucks). Analog zur Anzeigenposition in der Zeitschrift konnte auch hier erfolg-
reich geprüft werden, dass die Reihenfolge in der Befragung keinen Einfluss auf die Bewer-
tung hat, demgemäß konnten auch hier die beiden Datenpools zusammengefügt werden (vgl. 
zu weiteren Randomisierungen im Fragebogen den folgenden Abschnitt zur Fragebogenkon-
struktion). 
Ein erwähnenswerter Aspekt des hier vorliegenden Untersuchungsdesigns besteht darin, dass 
die emotionale und die informative Anzeige zwei unterschiedliche Produkte bewerben 
(Kaffee und Armbanduhr). Dieses Vorgehen ist jedoch vor dem Hintergrund des hier gewähl-
ten within-subjects-designs nötig, um sicherzustellen, dass die Wirkung in einem validen 
Werbemittelumfeld gemessen wird; denn zwei doppelseitige Anzeigen in einer nur 20-
seitigen Zeitschrift für das gleiche Produkt (einmal emotional und einmal informativ) werden 
den Probanden stärker auffallen und sind weitaus ungewöhnlicher als zwei Anzeigen für un-
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terschiedliche Produkte. Prinzipiell ist zu erwähnen, dass für das Erkenntnisziel der vorlie-
genden Arbeit sowohl bei der Erforschung des Werbemittels als auch bei der Erforschung des 
Involvements die analysierte Produktkategorie keine Relevanz hat, da die Werbeskepsis 
eine allgemeine – produktunabhängige – Einstellung ist. Darüber hinaus hat die Wahl 
zweier unterschiedlicher Produkte den positiven Effekt, dass die Wirkung der Werbeskepsis 
und Interaktionen in zwei völlig unterschiedlichen Produktkategorien bestätigt werden kann 
(vgl. hierzu die folgend dargestellten Befunde ab Abschnitt 5.6). Dennoch ist die Betrachtung 
weiterer Produktkategorien in der Zukunft hilfreich, um die Unabhängigkeit bzw. Robustheit 
der Wirkung noch deutlicher nachweisen zu können.  
Ein kritischer Aspekt bei den gewählten Stimuli besteht darin, dass keine Mischform – also 
eine gleichermaßen informative und emotionale Werbung – getestet wird. Auf das Einbetten 
einer dritten Anzeige (Mischform) in der Testzeitschrift wurde verzichtet, um das Werbemit-
telumfeld nicht durch zu viele Anzeigen zu „überladen“ und den Fragebogen (bereits bei zwei 
Anzeigen über 90 Fragen) nicht noch weiter zu verlängern. Demgemäß hätte das Einbinden 
einer dritten Anzeige nur in einem between-subjects-design erfolgen können, und den Erhe-
bungsaufwand bzw. die Erhebungskosten (z.B. Anzeigenkreation und weiterer Zeitschriften-
druck) zu stark steigen lassen. Zudem kann die Relevanz beider Konstrukte (SKEPEMO / 
SKEPINFO) bei Mischformen implizit bestätigt werden. Die hier vorliegenden Befunde (ab 
Abschnitt 5.6ff.) zeigen hierzu bereits, dass SKEPEMO auch bei der informativen Werbege-
staltung einen wertvollen Erklärungsbeitrag leistet. Gleichermaßen leistet SKEPINFO auch 
für die Wirkungserklärung der emotionalen Werbung einen wichtigen Beitrag. Dieses Ergeb-
nis ist vor dem Hintergrund der Emotionalität und Informativität der Testanzeigen bemer-
kenswert, vgl. Abschnitt 4.3. 
Dementsprechend reduziert sich der zukünftige Forschungsbedarf auf die Erforschung spe-
zifischer Arten von informativer und emotionaler Werbung bzw. Mischformen (z.B. zweisei-
tige Botschaftsargumentation, Einsatz prominenter Personen, humorvolle Werbung u.v.m.) 
Zu dieser Forschungslücke ist jedoch anzumerken, dass auch in zukünftigen Forschungsarbei-
ten unmöglich alle verschiedenen Werbeformen bzw. entsprechend kombinierten Mischfor-
men und Produktkategorien analysiert werden können. Die hier vorliegende Arbeit erforscht 
bewusst „nur“ zwei exemplarische Werbeformen für zwei unterschiedliche Produktkatego-
rien, um hierüber differenzierte und generalisierbare Erkenntnisse zu erhalten.267 
                                                 
267
 Logischerweise wird mit diesem Vorgehen die große (kombinatorische) Quantität der vielen Werbetypen für 
verschiedene Produktkategorien der notwendigen empirischen Erhebungsqualität untergeordnet. 
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„Too often the construction of mail questionnaires has been accorded only slightly more at-
tention than one would give to the preparation of a shopping list.“ 
                          Dillman (1978), S. 119. 
 
Die treffende Kritik von Dillmann (1978) gegenüber der planlosen bzw. unbedachten Erstel-
lung eines Fragebogens macht es notwendig, zentrale Aspekte der angewendeten Fragebogen-
technik für die hier vorliegende Arbeit offen zu legen. In diesem Abschnitt werden deshalb 
die vielfältigen Fehlerquellen identifiziert und durch die hier angewendete Fragebogentech-
nik in ihrer Gesamtheit auszuschließen bzw. zu kontrollieren versucht. Die empirische 
Erhebung beruht auf der selbständigen Bearbeitung eines computergestützten Fragebogens, 
die entsprechenden Screenshoots sind im Anhang dargestellt und dokumentieren die gewähl-
ten Erhebungsmethodik – insbesondere vor dem Hintergrund der folgend angesprochenen 
spezifischen Aspekte bei der Fragebogenkonstruktion. 
Zunächst wurde die Semantik der verwendeten Items geprüft, um sicherzustellen, dass die 
Items eindeutig sowie gleichwohl möglichst einfach, verständlich und suggestionsfrei konzi-
piert sind.268 Bei der anschließenden Entscheidung über die einzusetzende, abgestufte Zu-
stimmungsskala ist die Differenzierungsfähigkeit der Probanden das zentrale Kriterium.269 
Demgemäß wird in der Skala der vorliegenden Arbeit keine Ausweichkategorie (z.B. „Weiß 
nicht“ / „keine Meinung“) verwendet.270 Die Entscheidung gegen eine Ausweichkategorie 
begründet sich aus der Einsicht, dass der Proband grundsätzlich in der Lage ist, jedes Item zu 
beantworten: Im Zuge der Prüfung der zu messenden Konstrukte wird nämlich deutlich, dass 
eine Meinung – also die Werbeskepsis, der Werbezynismus und AG – existiert, da jeder Pro-
band im Rahmen seiner erlebten Konsumentensozialisation einem intensiven mehrjährigen 
Werbekontakt ausgesetzt wurde. Ferner ist davon auszugehen, dass bei jedem Teilnehmer 
spezifische Persönlichkeitsmerkmale vorliegen bzw. nicht vorliegen (z.B. Involvement, NFC, 
Emotionalität) und im Rahmen der gestützten Bewertung ein Gefühl und ein kognitives Urteil 
gebildet werden kann. Eine Ausweichkategorie würde also nur von solchen Probanden 
                                                 
268
 Vgl. Dillmann (1978), S. 120ff.; Porst (2008) S.95ff.; Mummendey (2003), S.67ff. 
269
 Grundsätzlich gilt, je besser die Differenzierungsfähigkeit der Probanden ist, umso mehr Skalenstufen dürfen 
eingesetzt werden. Vgl. hierzu u.a. Weijter et al. (2010), S. 245f.; Krosnick / Fabrigar (1997), S. 144f. 
270
 Vgl. zu den Ausweichkategorien auch die in Fußnote 272 genannten Quellen.  
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gewählt, die den Aufwand scheuen, ein Urteil zu bilden bzw. ihren Eindruck abzurufen. 
271
 
Bei der Wahl der Skalenstufen erscheint eine 5-, 6- oder 7-stufige Skala sinnvoll, da diese 
Abstufungen der grundsätzlichen Differenzierungsfähigkeit der Probanden hinsichtlich der 
erhobenen Themenstellungen gerecht wird, und andererseits die kognitiven Anforderungen 
beim Beantworten nicht unnötig durch zu viele Skalenstufen gesteigert werden.272 
Die triftige Entscheidung gegen eine Ausweichkategorie impliziert, dass eine 6-stufige 
Skala verwendet werden muss. Die Verwendung einer ungeraden Stufenanzahl (5-stufige 
oder 7-stufige) Skala – ohne Ausweichkategorie – führt dazu, dass das Ambivalenz-
Indifferenz-Problem bei der Interpretation der mittleren Kategorie bei „aufwandsscheuen“ 
Probanden auftritt, die die Ausweichkategorie gewählt hätten. Eine Indifferenz liegt vor, 
wenn sich ein Proband genau zwischen den zwei Extrema der Antwortskala befindet – also 
z.B. weder gut noch schlecht. In der hier angewendeten Messung ist die Indifferenz jedoch 
darauf zurückzuführen, dass der Proband die Mühe scheut, ein Urteil zu bilden (oder mög-
licherweise während des Beurteilungsmomentes abgelenkt ist). Andererseits können die Pro-
banden (unabhängig von ihrer spezifischen Antwortmotivation) jedoch auch ambivalent sein 
und aktivieren bewertungsrelevante Zustände, welche dem einen und dem anderen Extrem 
zuzuordnen sind – also z.B. gut und schlecht gleichermaßen.273 Bei einer ungeraden Anzahl 
von Skalenstufen lassen sich deshalb die mittleren Antworten nicht mehr eindeutig interpre-
tieren. Dagegen besteht bei einer geraden Stufenanzahl das Problem einer unberücksichtigten 
Ambivalenz der Probanden, dies ließe sich durch das Anbieten einer Ausweichkategorie ab-
mildern. Dennoch impliziert die Ausweichkategorie die oben beschriebenen „Datenlücken“ 
bei den geringer motivierten bzw. kurzzeitig abgelenkten Probanden. Im Zuge der Abwägung 
zwischen diesen beiden Defiziten erscheint die mögliche unberücksichtigte Ambivalenz als 
„das kleinere Übel“. Für die vorliegende Untersuchung ist nämlich ferner davon auszugehen, 
dass bei jedem Item ein Eindruck bzw. eine Meinung bzw. Einstellung existiert, die zumin-
dest leicht in eine Richtung tendiert und der Proband somit immer in der Lage ist, seine Am-
bivalenz aufzulösen und eine schwache Tendenzaussage zu treffen.274 
                                                 
271An dieser Stelle sei angemerkt, dass im ungestützten Befragungsteil (Abschnitt 4.5.1) die Frage einfach über-
sprungen werden darf, und damit eine implizite Ausweichkategorie existiert. 
272
 Vgl. zur pauschalen Empfehlung der 5- und 7-stufigen Skala Weijter et al. (2010), S. 245f.; vgl. zur pauscha-
len Kritik an der mittleren Kategorie Mummendey (2003), S. 56f.; vgl. zu den widersprüchlichen Befunden 
hinsichtlich der Anzahl von Skalenstufen auch Krosnick (1991), S. 227ff.; Krosnick / Fabrigar (1997), S. 144f. 
273
 Vgl. Kaplan (1972), S. 361ff.; Bortz / Döring (2006), S. 180.; Bierhoff (1996), S. 59ff.; Mummendey (2003), 
S. 56f. 
274
 Des Weiteren ist der Einwand, die mit der geraden Anzahl an Kategorien einhergehende Forcierung zu einem 
Skalenende führe dazu, dass der Untersuchungsteilnehmer seine Antwort verweigert, für diese computergestützte 
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Durch die Verwendung unterschiedlicher Itemrichtungen können mögliche Zustimmungs-
tendenzen und Annahmetendenzen der Probanden bei den gemessenen Konstrukten aufge-
deckt werden und diese verzerrenden Datensätze gelöscht werden.275 Das Problem der sozia-
len Erwünschtheit der Antworten ist aufgrund der behandelten Themenstellung ein relativ 
unwichtiges Problem. Zur Sicherheit werden die Probanden im Rahmen der Instruktion und 
an zwei weiteren Stellen des Fragebogens darauf hingewiesen, dass ihre wahrheitsgemäße 
Meinung für den Erfolg dieser Studie entscheidend ist. 
Bei der Gestaltung der Itemblöcke sind zwei widersprüchliche Empfehlungen gegeneinander 
abzuwägen. Schnell et al. (2008) und Schriesheim et al. (1989) befürworten, dass Fragen-
komplexe gebildet werden, und diese nacheinander abgefragt werden, um den Befragten nicht 
zu verwirren.276 Gegenteilig hierzu werden die Items oftmals gemischt angeordnet, um die 
Durchschaubarkeit der abgefragten Inhaltsbereiche zu verringern („Verschleierungseffekt“), 
um den Fragebogen abwechslungsreicher zu gestalten („Motivierungseffekt“) und um mögli-
che Übertragungseinflüsse („Kontexteffekte“) zu minimieren. Die empirischen Befunde von 
Rost / Hoberg (1997), Krampen et al. (1992) sowie Schriesheim et al. (1989) zeigen, dass die 
Effekte einer Itemblockbildung nicht konsistent auftreten.277 Aufgrund dieser gemischten 
Befunde wird auf jeder dargestellten Fragebogenseite ein Fragenkomplex gebildet, die Fra-
gen werden folglich auf ein Konstrukt beschränkt. Jedoch wird das Konstrukt Werbeskepsis 
& Werbezynismus (insgesamt 20 Items) und das AG-Konstrukt (insgesamt 12 Items) auf meh-
rere Fragebogenseiten verteilt und im Wechsel mit den Involvementkonstrukten und den Kon-
strukten zum NFC und zur Emotionalität randomisiert angeordnet, um den Fragebogen ab-
wechslungsreicher zu gestalten und die Untersuchungsabsicht besser zu verschleiern.278  
Abschließend wurde der Fragebogen hinsichtlich möglicher Übertragungseinflüsse (Kon-
trast-, Assimilations- und Konsistenzeffekte) untersucht.279 Im Rahmen dieser Prüfung wurde 
                                                                                                                                                        
Untersuchung unzulässig, da jede Frage (bis auf den ungestützten Bewertungsteil) beantwortet werden muss 
(Vollständigkeitscheck ist für jedes Item aktiviert). 
275
 Vgl. Mummendey (2003), S 153 ff. Weiterhin wurde bei der Frageanordnung untersucht, ob mögliche Cei-
ling- oder Floor-Effekte entstehen. Ceiling- und Floor-Effekte entstehen, wenn die Extremwerte einer Ratingska-
la bereits zuvor für Items mit weniger extremen Werten vergeben werden, vgl. Bortz / Döring (2006), S. 182f. 
276
 Vgl. Schnell et al. (2008), S. 343f.; Schriesheim et al. (1989), S. 503f. 
277
 Vgl. Krampen et al. (1992), S. 244.; Rost / Hoberg (1997), S. 110.; Schriesheim et al. (1989), S. 506. 
278
 Die demografischen und soziologischen Merkmale sowie die allgemeine Stimmungslage werden vor der 
Leseprobe erhoben. Nach der Lesprobe folgt zunächst eine Frage, die den redaktionellen Teil der Zeitschrift 
aufgreift und damit den tatsächlichen Untersuchungszweck verschleiert. Diese „Nebelfrage“ ist vom Layout 
gleichartig mit den darauffolgenden Seiten zur Erhebung des ungestützten / gestützten affektbasierten Gesamt-
eindrucks (vgl. Abschnitt 4.5.1 und 4.5.2). Die „Nebelfrage“ dient also dazu, die Probanden an das gewählte 
verbal-bildliche Antwortformat zu gewöhnen und damit die spontane Bewertung der Anzeigen zu fördern. Des 
Weiteren wird der Fragenkomplex der jeweiligen Seite randomisiert. Dementsprechend wechselt die Anordnung 
der Fragen auf der jeweiligen Seite, vgl. hierzu auch den Fragebogen ab S. XXV.  
279
 Vgl. hierzu u.a. Schwarz / Bless (1992), S. 72ff.; Schuman / Presser (1981), S. 27ff.; Vgl. Decker / Wagner 
(2002), S. 170ff. Der Assimiliationseffekt entsteht, wenn eine vorhergehende Frage bewertungsrelevante Aspek-
4.7 Theoriegeleitete Fragebogenkonstruktion 
 
110
deutlich, dass Item 8 zur Messung der emotionalen Werbeskepsis – die treffend auch als emo-
tionales Persuasion Knowledge bezeichnet werden kann (vgl. Tabelle 13 auf S. 80) – mög-
licherweise einem Assimilationseffekt unterliegt. Das Item lautet folgendermaßen: „Obwohl 
manche Werbungen nichts mit dem beworbenen Produkt zu tun haben, weiß ich dennoch, wie 
diese Werbungen funktionieren sollen.“ Demgemäß könnten die Items 1-4 und das Item 7 der 
emotionalen Skepsis (vgl. z.B. das Item 2: Werbung versucht mich zum Beispiel mit hüb-
schen Bildern oder Musik zu verführen) das Persuasion Knowledge des Probanden erweitern 
bzw. dieses aktivieren, welches dann die Zustimmung zu Item 8 fördert – entsprechend wird 
dieser mögliche Assimilationseffekt in der empirischen Datenauswertung kontrolliert.  
 
                                                                                                                                                        
te eines Sachverhaltes aktiviert, und diese Aktivierung die Beantwortung der aktuell zu beantwortenden Frage 
beeinflusst. 
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4.8 Rekrutierung der Versuchsteilnehmer 
 
Die Probanden wurden in einer Allgemeinarztpraxis im Kreis Aachen (Herzogenrath-
Merkstein) rekrutiert. In dieser Praxis wurden die Probanden im Wartezimmer und am Ein-
gang über einen Aushang und durch die Mitarbeiter in der Arztpraxis informiert, an einer Stu-
die teilzunehmen. Danach erhielten die Probanden das folgend gezeigte Anschreiben, die 
Zeitschrift Öcher Originale (vgl. S. LXXIff.), einen vorfrankierten Umschlag zur Rücksen-
dung der Zeitschrift und einen Gutschein zur Förderung der Teilnahmebereitschaft (vgl. zum 
Gutschein ebenfalls das folgend dargestellte Anschreiben).280 Die Erhebung lief über 8 Wo-
chen (28.02.11 – 29.04.11). In den ersten 2 Wochen wurden nur die Zeitschriften ausgehän-
digt, in welchen die informative Anzeige auf der dritten Doppelseite und die emotionale auf 
der sechsten Doppelseite der Zeitschrift abgedruckt war. Danach wurde zwei Wochen gewar-
tet, bis alle Zeitschriften zurückgesendet wurden. Dieser Ablauf wurde mit den Zeitschriften 
wiederholt, bei welchen die emotionale Anzeige auf der dritten Doppelseite und die informa-
tive auf der sechsten Doppelseite der Zeitschrift abgedruckt ist.  
 
                                                 
280
 Die Zeitschrift musste zurückgesendet werden, da insgesamt nur 70 Exemplare der Zeitschrift zur Verfügung 
standen (Kleinseriendruck) jedoch mehr als 200 Probanden befragt wurden. Bei 35 Zeitschriften war die infor-
mative Anzeige auf der dritten Doppelseite und die emotionale auf der sechsten Doppelseite der Zeitschrift ab-
gedruckt. Bei den anderen 35 Zeitschriften war die emotionale Anzeige auf der dritten Doppelseite und die in-
formative Anzeige auf der sechsten Doppelseite der Zeitschrift abgedruckt.  
Darüber hinaus bestand natürlich auch die Möglichkeit, in einem Nebenraum der Praxis an der Befragung teilzu-
nehmen, jedoch haben die meisten Probanden es vorgezogen, zu Hause an der Erhebung teilzunehmen. 
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Abbildung 23 Anschreiben zur Teilnehmerrekrutierung 
 
 
 
Der gewählte Ort der Rekrutierung bietet den Vorteil, dass Herzogenrath-Merkstein eine ty-
pische Stadt in Deutschland ist und die Probanden in ihrer Gesamtheit – wie im folgenden 
Abschnitt noch gezeigt werden wird – repräsentativ in ihren demografischen und soziologi-
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schen Merkmalen sind. Demgemäß hat die hier vorliegende Studie offensichtlich einen Vor-
teil gegenüber Studien, welche sich ausschließlich auf die Angaben von Studierenden oder 
Universitätsmitarbeitern stützen (vgl. hierzu z.B. die beschriebenen Studien in den Abschnit-
ten 3.2.6.5.1 und 3.2.6.5.2). Im Zuge der Teilnahme-Ermutigung durch die Praxismitarbeiter 
können darüber hinaus – bevölkerungsrepräsentative – Probanden gewonnen werden, die 
bei einer zufälligen Ansprache durch ihnen unbekannte Personen (z.B. im Rahmen einer 
spontanen Rekrutierung in einer Fußgängerzone) keine Teilnahmebereitschaft gezeigt hätten. 
Dennoch ist gegen die Rekrutierung der Einwand aufzuführen, dass „nur kranke Personen“ an 
dieser Erhebung teilgenommen hätten. Zunächst ist dieser Einwand zu pauschal, da prinzipiell 
alle Menschen krank werden – jedoch werden ältere Menschen mit einer höheren Wahr-
scheinlichkeit krank. Demzufolge wurden die Mitarbeiter der Praxis für dieses Problem durch 
eine Schulung zum Thema „Deutschland als Dorf mit 200 Einwohnern“ sensibilisiert, da an 
der Erhebung ca. 200 Personen teilnehmen sollten. Weil die Erhebung computergestützt ab-
lief, konnte jederzeit erfolgreich kontrolliert werden, wie sich die Stichprobenverteilung ent-
wickelte.  
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5 Auswertung und Hypothesenprüfung 
 
5.1 Datenbereinigung und Beschreibung der Stichprobe 
 
Durch Anwendung einfacher Auszählungen wurden die Angaben von 204 Personen hinsicht-
lich möglicher zentraler und extremer Antworttendenzen analysiert; hierüber wurde eine auf-
fällige Beobachtung identifiziert und aus der weiterführenden Erforschung ausgeschlossen. 
Da für jeden Probanden eine sekundengenaue Angabe vorliegt, wie lange seine Befragung 
gedauert hat, konnte geprüft werden, ob „motivationslos-schnell durchgeklickt“ wurde. Auch 
hier musste eine auffällige Beobachtung ausgeschlossen werden. Beim Prüfen der Konstrukte 
mit reversierten Items (verschiedene Itemrichtungen) wurden 2 Beobachtungen ausgeschlos-
sen, da nicht nachvollziehbare Widersprüche im Antwortverhalten vorlagen – demgemäß liegt 
eine bereinigte Stichprobe von 200 Beobachtungen vor, deren sozio-demografische Eigen-
schaften nun erläutert werden: 
Das folgende Balkendiagramm zeigt die geschlechtsspezifische und altersabhängige Vertei-
lung der Stichprobe. Die Stichprobe besteht aus 104 Frauen und 96 Männern, auch mit 
Blick auf die altersabhängige Verteilung sind alle Gruppen annähernd gleich stark besetzt.281  
 
Abbildung 24 Geschlechts- und altersabhängige Verteilung der Stichprobe 
 
                                                 
281
 Dennoch wären mehr Frauen im Alter zwischen 55 und 68 Jahren für eine Gleichverteilung der Stichprobe 
förderlich. Vgl. zur hier vorliegenden Repräsentativität der geschlechts- und altersabhängigen Stichprobe für 
Deutschland die Daten des Statistischen Bundesamtes im Internet auf 
https://www.destatis.de/DE/ZahlenFakten/GesellschaftStaat/Bevoelkerung/Bevoelkerungsstand/Tabellen/Geschl
echtStaatsangehoerigkeit.html und 
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Ebenso zeigen die folgend dargestellten Abbildungen zur derzeitigen Tätigkeit und zum Bil-
dungsniveau, dass eine zufriedenstellende Stichprobenverteilung erreicht wurde. Allerdings 
hätte sich die Repräsentativität der Erhebung verbessert, wenn mehr arbeitslose Personen an 
der Erhebung teilgenommen hätten und weniger Personen mit einem abgeschlossenem Hoch-
schulstudium / Fachhochschulstudium.282  
 
Abbildung 25 Derzeitige Tätigkeit(en) der Probanden 
 
 
Abbildung 26 Erreichte Bildungsabschlüsse der Probanden 
 
 
 
Zusammenfassend kann also festgehalten werden, dass die bereinigte Stichprobe hinsichtlich 
ihrer Alters-, Geschlechts-, Tätigkeits- und Bildungsabschlussverteilung in weiten Teilen re-
präsentativ für die Grundgesamtheit in Deutschland ist. 
                                                                                                                                                        
https://www.destatis.de/DE/ZahlenFakten/GesellschaftStaat/Bevoelkerung/Bevoelkerungsstand/Tabellen/Altersg
ruppenFamilienstand.html. 
282
 Gleichwohl ist davon auszugehen, dass vereinzelt tatsächlich arbeitslos gemeldete Personen die Angaben 
„Hausfrau/ -mann“, „Sonstiges“ und „Berufstätig“ gewählt haben. Vgl. zur Repräsentativität der Bildungsab-
schlüsse die Daten des Statistischen Bundesamt im Internet auf 
https://www.destatis.de/DE/ZahlenFakten/GesellschaftStaat/BildungForschungKultur/Bildungsstand/Tabellen/Bi
ldungsabschluss.html. 
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5.2 Theoriegeleitete Prüfung der Reliabilität 
 
Um die Güte einer Messung zu beurteilen, muss die Reliabilität (Zuverlässigkeit – frei von 
zufälligen Fehlern) und die Validität (Gültigkeit – frei von systematischen Fehlern) einer 
Messung geprüft werden.283 Die nun beschriebene Prüfung der Reliabilität erfolgt für alle in 
den Abschnitten 4.4 und 4.5 entwickelten Operationalisierungen. Die differenzierte Erläute-
rung und Prüfung der Reliabilität und Validität erfolgt in Abschnitt 5.5.3 (Strukturglei-
chungsmodelle). Zur Operationalisierung ist ergänzend anzumerken, dass alle Konstrukte 
annahmegemäß reflektiv spezifiziert sind, um überhaupt die folgend beschriebene Reliabili-
tätsprüfung für jedes Konstrukt durchzuführen. In der folgenden Tabelle 21 werden deshalb 
die wichtigsten Entscheidungsfragen zur Formulierung der Spezifikationshypothese (reflek-
tiv vs. formativ) gezeigt. Im Zuge der Anwendung dieser Entscheidungsfragen auf die laten-
ten Konstrukte der vorliegenden Arbeit wird deutlich, dass bei allen latenten Variablen ange-
nommen werden kann, dass sie reflektiv zu spezifizieren sind. Im Besonderen ergibt sich je-
doch bei den differentiellen (positiven und negativen) Emotionen auch die Möglichkeit einer 
formativen Spezifikation. Im Zuge sachlogischer Überlegungen auf Grundlage der erhobenen 
Konstruktladungen der Indikatoren aber auch auf Grundlage der nun beschriebenen (reflek-
tiven) Reliabilitätsanalyse, kann für die latenten Konstrukte „positive Emotionen“ / „negative 
Emotionen“ festgestellt werden, dass die Wahlentscheidung bei beiden Modellen (emotionale 
Werbung / informative Werbung) unerheblich ist.284 Läge nämlich eine Fehlspezifikation vor 
(Konstrukte sind tatsächlich formativ), würden sich dennoch die gleichen Konstruktwerte für 
die Emotionen ergeben, da kein Indikator im Zuge der nun durchgeführten reflektiven Ska-
lenbereinigung gelöscht wird.285  
                                                 
283
 Reliabilität: „[…] the degree to which measures are free from random error and thus reliability coefficients 
estimate the amount of systematic variance in a measure.” Peter / Churchill (1986), S. 4.; Validität: „[....] when 
the differences in observed scores reflect true differences on the characteristic one is attempting to measure and 
nothing else ...“ Churchill (1979), S. 65.; vgl. u.a. auch Nunnally (1967), S. 92. 
284
 Vgl. hierzu auch den elektronischen Anhang. 
285
 Überdies stellen Albers / Hildebrand (2006) fest, dass ein Wechsel in der Spezifikationsannahme nur einen 
geringen Einfluss auf die Schätzergebnisse hat, vgl. Albers / Hildebrand (2006), S. 24f. 
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Tabelle 21 Entscheidungsfragen zur Bildung einer Spezifikationshypothese 
Autor[en] Entscheidungsfrage 
Bollen (1989), S. 65.; 
Diamantopoulos / Winkl-
hofer (2001), S. 270. 
Richtung der Kausalität vom Konstrukt zum Indikator (→ reflek-
tiv) oder umgekehrt (→ formativ)? 
Fornell / Bookstein (1982), 
S. 447.. 
Ist das Konstrukt eine hinter der beobachteten Variable stehende 
Erklärung (→ reflektiv) oder vielmehr eine erläuternde Kombi-
nation aus den Beobachteten (→ formativ)? 
Rossiter (2002), S. 314f. Repräsentieren die Items eher Konsequenzen (→ reflektiv) oder Ursachen (→ formativ) des Konstrukts? 
Jarvis et al (2003), S. 203. Sind die Indikatoren dieses Konstrukts untereinander beliebig 
austauschbar (→ reflektiv)? 
Diverse Quellen (siehe Autorenspalte). 
 
In der vorliegenden Arbeit wird bei allen Konstrukten (mit zwei oder mehr Indikatoren) 
Cronbach’s Alpha und die korrigierte Item-Skala-Korrelation zur Skalenbereinigung einge-
setzt.286 Für alle im elektronischen Anhang (Datei „5.2 Theoriegeleitete Prüfung der Reliabili-
tät“) dargestellten Konstrukte, können sehr gute Reliabilitätskennwerte beobachtet werden – 
natürlich auch für SKEPEMO und SKEPINFO.  
Im Folgenden werden nun die Konstrukte behandelt, die dagegen nur eine mittelmäßige bis 
mangelhafte Reliabilität aufweisen. Die Konstrukte mit einer mittelmäßigen Reliabilität be-
stehen aus zwei bis drei Items. Demnach wird nicht der „strenge“ Mindestwert ≥ 0,7 für das 
Cronbach’s Alpha herangezogen, sondern der niedrigere Mindestwert von ≥ 0,4 eingesetzt, 
dem alle drei „Problemkonstrukte“ genügen.287 Mit Blick auf die korrigierte Item-Skala-
Korrelation liegen jedoch alle „Problemkonstrukte“ unter dem von Bearden et al. (1989) fest-
gelegten Mindestwert von 0,5.288  
 
                                                 
286
 Für alle Konstrukte mit mehr als 2 Items kann ergänzend der Cronbach's Alpha Wert, analysiert werden, 
wenn ein Item weggelassen worden wäre. Im Rahmen der Analyse der Strukturgleichungsmodelle (vgl. Ab-
schnitt 5.5.3) werden ergänzend die Faktorladungen, die DEV, das Fornell-Larcker-Kriterium und die Cross 
Loadings aller Konstrukte betrachtet. 
287
 Vgl. zum strengern Schwellenwert Nunnally (1978), S. 245.; vgl. zum niedrigeren Schwellenwert Peter 
(1997), S. 180. 
288
 Vgl. Bearden et al. (1989), S. 475. 
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Tabelle 22 Prüfung der Konstruktreliabilität (Problemfälle) 
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In der Werbung werden 
viele Werte widergespiegelt, 
die mir wichtig sind.
3,27 1,05 0,25 -
Aus der Werbung kann ich 
lernen, wie ich mich in 
bestimmten Situationen 
verhalten sollte.
2,38 1,05 0,25 -
Ich denke, man gibt zu 
schnell viel Geld für eine 
schlechte Armbanduhr aus.
3,78 1,25 0,14 0,64
Bei Uhren passe ich auf, 
dass ich keinen "Schrott" 
kaufe.
4,72 1,08 0,44 0,12
Bei Uhren bemerke ich 
Qualitätsunterschiede. 4,37 1,20 0,33 0,31
Meine Freunde würden mich 
möglicherweise als 
emotional beschreiben.
4,08 1,15 0,48 0,22
Sehr romantische Filme 
"ergreifen" mich.
4,22 1,28 0,47 0,22
Ich bevorzuge es, meine 
Gefühle stets zu 
kontrollieren.
3,08 1,01 0,14 0,71
0,54
E
m
o
tio
n
a
lit
ät
A
G
-
W
er
te
0,40
U
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0,47
 
 
Mit Blick auf die gemessene Dimension AG-Werte wird deutlich, dass diese AG-Dimension 
gravierende Reliabilitätsmängel offenbart.289 Die Mängel sind darauf zurückzuführen, dass 
diese Dimension aufgrund der gewählten Operationalisierung des Items („Aus der Werbung 
kann ich lernen, wie ich mich in bestimmten Situationen verhalten sollte.“) die Empfänglich-
keit für die persönliche Einflussnahme bei Kaufentscheidungen misst und daher die Dimensi-
on AG-Werte mit einem anderen Konstrukt „vermischt“ wurde (vgl. hierzu bereits kritisch den 
Abschnitt 4.4.2). 
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Die Erforschung der Emotionalität und der Uhrrisiken zeigt, dass sich die Konstruktreliabi-
lität mit Blick auf Cronbach’s Alpha erhöhen würde, wenn bei der Emotionalität das Item 
„Ich bevorzuge es, meine Gefühle stets zu kontrollieren.“ und bei den Uhrrisiken das Item 
„Ich denke, man gibt zu schnell viel Geld für eine schlechte Armbanduhr aus.“ entfernt  wer-
den würde. In der vorliegenden Arbeit erfolgt die Itemlöschung in den Strukturglei-
chungsmodellen. Somit werden diese reflektiv unreliablen Items in der Regressionsanaly-
se beibehalten, weil bei beiden Items im Zuge ihrer gegebenen theoretischen Fundierung und 
guten Semantik auf eine vorhandene inhaltliche Gültigkeit geschlossen wird. Im Wissen, dass 
bei formativen Konstrukten die Skalenbereinigung „stets vor dem Spiegel der Inhaltsvalidität 
betrachtet“ wird, kann daraus implizit abgeleitet werden, dass diese Konstrukte in der Regres-
sionsanalyse einer „formativen Logik“ folgen – diese Annahme wird jedoch bei der Entwick-
lung alternativer Strukturgleichungsmodelle wieder fallengelassen .290 Folglich ist in der vor-
liegenden Arbeit eine Vergleichsmöglichkeit dieser Problemkonstrukte gegeben, indem 
die inhaltlich fundierte Messmethodik (mit jeweiligem Problemitem) mit der reflektiv-
reliablen Messmethodik (ohne Problemitem) verglichen wird. Die Gegenüberstellung der 
Befunde in Abhängigkeit von der gewählten Emotionalitätsoperationalisierung (2 oder 3 Indi-
katoren) ist einfach überschaubar. Bei den Uhrrisiken (informative Werbung) ist jedoch 
auch die damit einhergehende alternative Operationalisierung der Interaktionseffekte 
SKEPEMORisiken, SKEPINFORisiken und SKEPEMOSKEPINFORisiken zu berück-
sichtigen. 
                                                                                                                                                        
289
 Hiermit ist die Dimension „Bewertung der vermittelten sozialen Normen und Werte“ des AG-Konstrukts 
gemeint (vgl. hierzu auch S. 52 bzw. Abschnitt 3.3.1). 
290
 Implizit wird die reflektive Spezifikationshypothese also bei der inhaltsanalytischen Argumentation abge-
lehnt. Zur Stützung dieser Ablehnungsentscheidung der a-priori gebildeten reflektiven Spezifikationsannahme 
ließe sich z.B. Rossiter (2002) heranziehen. Rossiter (2002) erkennt, dass die a-priori gebildete Spezifikations-
hypothese immer im jeweiligen Erhebungskontext geprüft werden muss, vgl Rossiter (2002), S. 317ff.; Huber et 
al. (2007), S. 39. 
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5.3 Faktorenanalytische Analyse der Werbeskepsis und des Involvements 
 
Zunächst werden anknüpfend an die soeben erläuterten Reliablilitätsprobleme bei den Uhrri-
siken die faktorenanalytischen Ergebnisse zum Uhreninvolvement erläutert.291  
 
Tabelle 23 Faktoren des Uhreninvolvement 
1 2
Derzeitig interessiere ich mich für 
Armbanduhren.
,864 ,047
Ich finde es toll, gelegentlich eine 
schöne Armbanduhr zu tragen.
,553 ,487
Es langweilt mich, wenn Leute über 
Armbanduhren sprechen.
,644 ,159
Ich denke, man gibt zu schnell viel 
Geld für eine schlechte Armbanduhr 
aus.
-,008 ,206
Bei Uhren passe ich auf, dass ich 
keinen "Schrott" kaufe.
,256 ,869
Bei Uhren bemerke ich 
Qualitätsunterschiede.
,280 ,454
Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenanalyse. 
Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-Normalisierung.
 Rotierte Faktorenmatrix
Faktor
 
Quelle: Datei „Faktorenanalyse des Involvement“ 
 
Leicht ist zu erkennen, dass der erste Faktor das Uhrinteresse und der zweite Faktor die Uhrri-
siken beschreibt. Auffallend ist hier wiederum die geringe Konstruktladung des Problemitems 
„Ich denke, man gibt zu schnell viel Geld für eine schlechte Armbanduhr aus.“ Weiterführend 
ist kritsch anzumerken, dass das Item zur Messung des Interesses „Ich finde es toll, gelegent-
lich eine schöne Armbanduhr zu tragen.“ auch stark auf den Risikofaktor lädt. Da jedoch die 
Ladung auf den Interessenfaktor größer ist, kann an der gewählten Spezifizierung beim Uhrin-
teresse festgehalten werden.  
                                                 
291
 Vgl. zur Faktorenanalyse Hair et al. (2010), S. 91ff.; Backhaus et al. (2008), S. 323ff. Die Faktorenanalyse ist 
ein Reliabilitäts- und Validitätskriterium der „ersten Generation“ für die Kausalanalyse, vgl. Homburg / Giering 
(1996), S. 8. 
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Tabelle 24 Faktoren des Kaffeeinvolvement 
1 2
Mir ist es wichtig, gelegentlich einen 
guten Kaffee zu trinken.
,746 ,482
Im Allgemeinen interessiere ich mich 
schon ein bisschen für das Thema 
"Kaffee".
,465 ,756
Wenn Leute über Kaffee sprechen, 
dann langweilt mich das.
,253 ,783
Beim Kaffee bemerke ich 
Geschmacksunterschiede.
,874 ,293
Beim Kaffee bemerke ich 
Qualitätsunterschiede.
,878 ,331
Ich passe auf, dass ich keinen schlecht 
schmeckenden Kaffee kaufe (oder 
gekauft bekomme).
,699 ,377
Rotierte Faktorenmatrix Faktor
Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenanalyse. 
Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-Normalisierung.
 
Quelle: Datei „Faktorenanalyse des Involvements“. 
 
Die Ergebnisse zum Kaffeeinvolvement (hier Faktor 1: Kaffeerisiken, Faktor 2: Kaffeeinte-
resse) zeigen, dass das Item „Mir ist es wichtig, gelegentlich einen guten Kaffee zu trinken.“ 
entgegen der theoretischen Vermutung dem Kaffeeinteresse zuzuordnen ist.292 
Beim Kaffeeinteresse wird analog zum dualen Vorgehen bei den Uhrrisiken in der Regres-
sionsanalyse zunächst das Messmodell des Kaffeeinteresses auf Grundlage rein theoretisch-
inhaltlicher Überlegungen gebildet. Diese Annahme wird jedoch bei der Analyse der Struk-
turgleichungsmodelle wieder fallengelassen und daher auch ein SGM vorgestellt, in welchem 
das Kaffeeinteresse mit nur zwei Items operationalisiert wird. Auch hier ergeben sich dann 
für die Erforschung der emotionalen Werbung alternative Interaktionseffekte bei 
SKEPEMOInteresse, SKEPINFOInteresse und SKEPEMOSKEPINFOInteresse. 
 
Die Untersuchung der faktorenanalytischen Struktur der AG, der Werbeskepsis und des Wer-
bezynismus erfolgt simultan, die folgende Tabelle zeigt die Ergebnisse.  
                                                 
292
 Wie im Anhang dargestellt, ergibt sich für das Kaffeeinteresse bei der Operationalisierung mit drei Items ein 
Cronbach’s Alpha-Wert von 0,83; darüber hinaus ergibt sich für das „Problemitem“ des Kaffeeinteresses eine 
korrigierte Item-Skala-Korrelation von 0,69 aufgrund der dennoch hohen Ladung auf den zweiten Faktor 
(0,482). 
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Tabelle 25 Dimensionen der Werbeskepsis und der AG 
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Werbung ist eine überflüssige Geldausgabe der Industrie. -0,05 0,11 0,52 0,19 -0,22
Werbung hilft mir, unter mehreren Angeboten auszuwählen. -0,25 0,02 0,71 0,01 0,02
Man braucht die Werbung, um überhaupt Bescheid zu wissen, was alles angeboten wird. -0,19 -0,04 0,75 0,10 0,01
Durch Werbung kann ich mich über erhältliche Produkte und Angebote informieren. -0,15 0,01 0,81 0,13 0,00
Werbung ist oft lustig gemacht. -0,08 0,06 0,13 0,80 0,15
Viele Werbungen sind interessant gemacht. -0,09 0,10 0,16 0,76 -0,01
Werbung ist oft sehr unterhaltsam. -0,18 0,09 0,12 0,87 0,03
In der Werbung werden viele Werte widergespiegelt, die mir wichtig sind. -0,27 0,02 0,12 0,34 -0,18
Aus der Werbung kann ich lernen, wie ich mich in bestimmten Situationen verhalten sollte. -0,40 -0,13 -0,07 0,24 -0,21
Werbung erzählt mir oft "nette Geschichten", um meine Gefühle zu beeinflussen. 0,09 0,51 -0,09 0,11 0,02
Ich überlege mir manchmal, in welcher Art und Weise eine Werbung mich beeinflussen 
soll.
0,00 0,31 0,05 0,14 -0,01
Werbung ist nur unterhaltsam gestaltet, um auf mich dabei Einfluss zu nehmen. 0,24 0,54 -0,13 -0,03 0,26
Obwohl manche Werbungen nichts mit dem beworbenen Produkt zu tun haben, weiß ich 
dennoch, wie diese Werbungen funktionieren sollen. -0,10 0,34 -0,02 0,08 0,10
Werbung versucht in mir positive Gefühle auslösen, damit ich das Produkt besser finde. 0,12 0,82 0,03 -0,01 0,18
Werbung versucht mich mit emotionalen Reizen zu beeinflussen. 0,23 0,84 0,07 -0,07 0,06
Werbung versucht mich zum Beispiel mit hübschen Bildern oder Musik zu verführen. 0,15 0,86 0,05 -0,07 0,14
Werbung zeigt oft schöne Orte oder tolle Erlebnisse, um mich unterbewusst zu lenken. 0,10 0,80 0,02 -0,04 0,22
Ich verlasse mich darauf, dass die Werbung in den meisten Fällen die Wahrheit mitteilt. 0,70 0,05 -0,19 -0,06 0,10
Ich denke, dass Ziel der Werbung ist es, den Konsumenten zu informieren. 0,50 0,10 -0,43 -0,07 -0,08
Ich glaube, dass Werbung informativ ist. 0,48 0,08 -0,56 -0,15 0,08
Meiner Meinung nach ist Werbung generell ehrlich. 0,77 0,11 -0,11 -0,09 0,17
Werbung ist für mich eine verlässliche Informationsquelle in Bezug auf die Qualität und 
Leistung von Produkten. 0,77 0,13 -0,15 -0,01 -0,03
Ich bin der Meinung, dass Werbung eine gut dargestellte bzw. gut erzählte Wahrheit ist. 0,72 0,04 -0,09 -0,16 0,23
Werbung zeigt mir eine wahrheitsgemäße Darstellung über das beworbene Produkt. 0,79 0,16 -0,12 -0,02 0,09
Ich fühle mich von den meisten Werbungen, die ich gesehen habe, gut informiert. 0,70 0,08 -0,45 -0,13 0,01
Ich denke, dass die meisten Werbungen dem Konsumenten wichtige Informationen liefern. 0,64 0,12 -0,38 -0,16 0,08
Ich denke, dass die Werber stärker daran interessiert sind, dass ich die beworbenen 
Sachen kaufe, als an meinem Wohlergehen. 0,29 0,30 -0,05 -0,01 0,58
Ich bemerke öfters Tricks in der Werbung, die eingesetzt werden, damit ich das Produkt 
kaufe. 0,15 0,33 -0,03 0,05 0,49
Meiner Meinung nach, verleitet Werbung die Leute dazu, Sachen zu kaufen, die sie nicht 
wirklich benötigen. 0,08 0,29 -0,04 0,06 0,67
 a. Die Rotation ist in 6 Iterationen konvergiert.
 Rotierte Faktorenmatrix 
Faktor
 Extraktionsmethode: Hauptachsen-Faktorenan.  Rotationsmethode: Varimax mit Kaiser-Normal.
 
Quelle: Datei „Faktorenanalyse der Werbeskepsis und der AG (sowie Werbezynismus)“ 
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Deutlich definieren die Faktorladungen einen fünfdimensionalen Raum SKEPINFO, 
SKEPEMO, SKEPMOTIV, Informationsnutzen und Unterhaltungswert. Die Dimension AG-
Werte wird – wie bereits auch im vorangestellten Abschnitt deutlich gemacht – in der weiter-
führenden Analyse nicht mehr berücksichtigt werden.293 
Bei SKEPEMO werden die zwei gelb hinterlegten Items verworfen. SKEPEMO wird in der 
weiterführenden Auswertung deshalb mit sechs Items operationalisiert.294  
Bei SKEPINFO ist auffällig, dass bei einem Item offensichtliche Validitätsmängel zu be-
obachten sind (gelb hinterlegte Ladung), da dieses Item stärker auf den Informationsnutzen 
lädt.295 Dieses Item wird jedoch nicht verworfen, um SKEPINFO als etabliertes Messinstru-
ment, wie auch in der bestehen Fachliteratur üblich, mit neun Items zu messen, vgl. hierzu 
auch vertiefend den Abschnitt 5.5.3. 
Die Faktoren SKEPMOTIV, Informationsnutzen und Unterhaltungswert zeigen alle eindeuti-
ge und zufriedenstellende Faktorladungen und werden als Dimensionen mit drei Items in den 
weiterführenden statistischen Analysen operationalisiert werden. 
Zur Klarstellung eine Wiederholung aus Abschnitt 4.4.1: Die Werbeskepsis wird in der vor-
liegenden Arbeit als zweidimensionales Konstrukt verstanden (SKEPEMO / SKEPINFO). 
SKEPMOTIV beschreibt einen Werbezynismus – wie dies auch die Wirkungsanalyse ab Ab-
schnitt 5.6 deutlich machen wird. Wenn also in den folgenden Ausführungen der Begriff 
Werbeskepsis verwendet wird, sind damit ausschließlich SKEPEMO und SKEPINFO ge-
meint. 
                                                 
293
 Zunächst wurde versucht 6 unabhängige Faktoren zu extrahieren, um auch die Dimension AG-Werte abzubil-
den. 
294
 Zu SKEPEMO wurde im Ende Abschnitt 3.2.2 bemerkt, dass eine Erhöhung der Werbeskepsis dazu führt, 
dass den Probanden tendenziell eher bewusst ist, was eine emotionale Konditionierung bedeutet – diese Feststel-
lung muss nun präzisiert werden. Das Item „Obwohl manche Werbungen nichts mit dem beworbenen Produkt zu 
tun haben, weiß ich dennoch, wie diese Werbungen funktionieren sollen.“ musste gelöscht werden. Zum einen 
ist anzunehmen, dass dieses Item einfach zu komplex formuliert ist. Andererseits kann aber auch gefolgert wer-
den, dass das Item, welches einen sehr starken Hinweis auf das Wissen über die emotionale Konditionierung gibt 
und deshalb auch einem nun vernachlässigbaren Assimilationseffekt unterliegt (vgl. das Ende von Abschnitt 
4.7), von den Untersuchungsteilnehmern nicht verstanden wird, weil die Untersuchungsteilnehmer nur vage 
wissen, was eine emotionale Konditionierung ist. Gleichwohl zeigt die weiterführende Analyse, dass die Pro-
banden gelernt haben, diese Strategie abzuwerten. Das andere entfernte Item „Ich überlege mir manchmal, in 
welcher Art und Weise eine Werbung mich beeinflussen soll.“ ist offensichtlich defizitär, da eine zu starke Kon-
struktnähe mit dem NFC besteht. Auf eine weiterführende Güteprüfung der Konstrukte wird an dieser Stelle 
verzichtet, da dies im Rahmen der Strukturgleichungsanalyse erfolgt (vgl. Abschnitt 5.5.3). 
295
 Auch ein weiteres Item von SKEPINFO lädt auffällig stark auf den Informationsnutzen (eine Zeile höher). 
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5.4 Auswertung mit Regressionsmodellen 
 
Die Regressionsanalyse ist ein struktur-prüfendes Verfahren, mit welchem die gerichteten 
Hypothesen der vorliegenden Arbeit getestet werden.296 Die regressionsanalytische Modell-
bildung ist deshalb an sachlogischen bzw. theoretischen Überlegungen zu orientieren. Folg-
lich darf die Vielseitigkeit und Flexibilität der Regressionsanalyse nur in Ausnahmefällen zu 
einer „blinden“ Datenanalyse im Sinne einer struktur-entdeckenden Datenanalyse genutzt 
werden. Andererseits muss der Anwender vor dem Hintergrund seiner a-priori getroffenen 
theoretischen Kausalhypothesen die vielseitigen und flexiblen Verfahrensmöglichkeiten der 
Regressionsanalyse voll ausnutzen – dies setzt voraus, dass der Anwender das bestmögliche 
Regressionsverfahren identifiziert.  
5.4.1 Wahl des Regressionsverfahrens 
 
In der vorliegenden Arbeit ergeben sich aus theoretischen Überlegungen verschiedene plau-
sible Wirkungszusammenhänge, die mit der linearen Regressionsanalyse (LR) oder mit der 
nichtlinearen Regressionsanalyse (NLR) geschätzt werden können.297 Im Folgenden wer-
den deshalb die in Tabelle 26 gezeigten Modelle geschätzt und geprüft.298 
                                                 
296
 Es besteht auch die Möglichkeit, die Hypothesen mit der Varianzanalyse zu testen. Die Entscheidung für die 
Regressionsanalyse beruht auf der Gegebenheit, dass alle zentralen unabhängigen Variablen (bis auf die un-
abhängigen Variablen „Geschlecht“, „Bildung“ und „derzeitige Tätigkeit“) ein metrisches Skalenniveau (Inter-
vallskalen) besitzen, vgl. zum Skalenniveau u.a. Backhaus et al. (2008), S. 8f. ; Bortz (2006), S. 23f. Die An-
wendung der Varianzanalyse setzt jedoch voraus, dass das hier vorliegende metrische Skalenniveau der unab-
hängigen Variablen auf ein niedrigeres Skalenniveau transformiert wird (z.B. durch den Median-Split oder die 
Bildung von Quartilen) und führt zu einem Informationsverlust bzw. Verlust an Testschärfe. Dechêne (2006) 
stellt überdies fest: „Zudem bleibt der Erkenntniswert von Varianzanalysen in der wissenschaftlichen Praxis 
oftmals auf die Analyse signifikanter Mittelwertunterschiede beschränkt, während die eigentlich interessierende 
Effektstärke keine Berücksichtigung findet.“ Dechêne (2006), S. 116; in Anlehnung an Schnell et al. (2008), S. 
457f. Regressionsanalytische Verfahren bieten dagegen den Vorteil, dass die Schätzung der Effektstärken immer 
gegeben ist. Aufgrund der soeben genannten Vorteile und weiterer relativer Verfahrensvorteile überrascht es 
nicht, dass die Regressionsanalyse derzeitig das wichtigste und am häufigsten angewendete Analyseverfahren 
ist, vgl. Backhaus et al. (2008), S. 12.; vgl. für die Sozialwissenschaften übereinstimmend Pötschke / Simonson 
(2003), S. 84.; vgl. hierzu auch zusammenfassend Schendera (2008), S. V. 
297
 Vgl. zur NLR Schendera (2008), S. 76ff.; Backhaus et al. (2010), S. 21ff. Der Vollständigkeit halber sei der 
Leser darauf hingewiesen, dass der erste Schritt vor der eigentlichen Regressionsanalyse in der Betrachtung der 
Streudiagramme der relevanten abhängigen und unabhängigen Variablen besteht. Um die grafische Inspektion 
der Streudiagramme zur Abschätzung der möglichen Wirkungsbeziehungen zwischen den unabhängigen und den 
abhängigen Variablen zu unterstützen, wird die SPSS-Prozedur CURVEFIT verwendet. CURVEFIT bietet den 
Vorteil, dass 11 verschiedene Modellspezifikationen (linear, logarithmisch, quadratisch, exponentiell, usw.) 
getestet werden. Andererseits kann jeweils nur eine unabhängige und eine abhängige Variable gleichzeitig unter-
sucht werden, damit wird CURVEFIT (bzw. die Inspektion der Streudiagramme) der Komplexität der hier ana-
lysierten Wirkungsbeziehungen nicht gerecht bzw. liefert keine Hinweise für die optimale Modellspezifikation. 
298
 In einer Voruntersuchung wurden neben den in Tabelle 26 aufgeführten Modellen weitere plausible Modellal-
ternativen analysiert (hierzu zählen auch Mischformen der in Tabelle 26 aufgeführten Modelle). Diese alternati-
ven – kritisierbar komplexen – Modellvarianten entwickeln jedoch keine größere Erklärungskraft. 
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Tabelle 26 Regressionsanlytische Verfahren und Modelle 
Bezeichnung
Lineares Modell
(im Folgenden linear)
e-Funktion
(im Folgenden eFkt.)
Multiplikative 
Funktion (im Folgenden multiplikativ)
NLR-Modell 1
NLR-Modell 2
NLR-Modell 3
Intrinsisch nicht-lineare Exponentialmodelle (mit 
Interaktion)
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Allgemeine Spezifikation
Lineare Modelle mit Interaktion
Linearisierbare Exponentialmodelle (mit 
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Im elektronischen Anhang werden die Ergebnisse der NLR gezeigt. Die Auswertungsergeb-
nisse zeigen, dass mit NLR entweder keine Modelllösung approximiert werden kann oder 
die gefundene Modelllösung nicht (theoretisch) interpretierbar ist, da die geschätzten Be-
ta-Werte mitunter sehr klein (z.B. E^-19) und die geschätzten Exponenten größer als zehn 
sind (vgl. im Anhang die Datei „Nichtlineare Regression zum Pauschaleindruck“). Demge-
genüber sind die Modelle, welche durch die lineare Regressionsanalyse getestet werden, leicht 
zu interpretieren – und alle hochsignifikant (***). Des Weiteren ist die Erklärungskraft (R²) 
der – komplexen – NLR-Modelle nicht höher als die Erklärungskraft der Modelle, die mit der 
linearen Regressionsanalyse geschätzt werden.299 Dementsprechend ist das optimale regres-
sionsanalytische Verfahren für die vorliegende Arbeit die lineare Regressionsanalyse. 
Wie in Tabelle 26 gezeigt, werden mit der linearen Regressionsanalyse drei verschiedene 
Modelle berechnet.300 Da im Zuge der folgend durchgeführten Auswertungen die Plausi-
bilität der Schätzung und die Gültigkeit der drei Spezifikationen (Modellgrundtypen) 
nachgewiesen wird, kann aus der zusammenfassenden und vergleichenden Betrachtung 
der Modelle eine differenzierte – vergleichende – Wirkungsanalyse betrieben werden.  
Die (multiple) Regression wird mit SPSS 19 durchgeführt. Um im Folgenden die Ergebnisse 
der durchgeführten linearen Regression überhaupt auszuwerten, müssen die Annahmen 
                                                 
299
 Ein wichtiger Unterschied zwischen der linearen Regression und der nichtlinearen Regression besteht darin, 
dass die nichtlineare Regression keine Verteilungsannahmen trifft, und deshalb keine inferenzstatistischen Signi-
fikanztests (F-Test und T-Test) existieren. Demnach können nur auf Grundlage von „ausreichend großen“ Stich-
proben zuverlässige Aussagen über Vertrauensbereiche und Standardfehler gemacht werden, vgl. Schendera 
(2008), S. 99. Da in der vorliegenden Arbeit die Stichprobe aus 200 Personen besteht, sind die daraus abgeleite-
ten Vertrauensbereiche und Standardfehler für NLR als zuverlässig anzusehen. 
300
 Es werden ein lineares, ein multiplikatives Modell und ein exponentielles Modell (im Folgenden eFkt. 
Modell) geschätzt. Wie bereits einleitend erwähnt, ist aus theoretisch-sachlogischen Überlegungen anzunehmen, 
dass alle drei Modelle gültig sein können. 
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der LR für jedes einzelne Modell gültig sein.301 Als abhängige Variablen werden die negati-
ven Emotionen, die positiven Emotionen, der Pauschaleindruck, AAd und die Produktein-
stellung analysiert (vgl. im elektronischen Anhang die gleichnamigen Dateien). Da drei ver-
schieden Modelltypen (lin. / eFkt. / multi.) und zwei verschiedene Werbetypen (informativ / 
emotional) analysiert werden, ergeben sich 30 (5x3x2) verschiedene Modelle, die jeweils die 
folgend beschriebene Annahmenprüfung erfolgreich durchliefen.  
 
5.4.2 Prüfung der Modellannahmen 
 
A1: Korrekte funktionale Form der Regressionsgleichung & vollständige Spezifizierung. 
Die jeweils in den drei funktionalen Formen spezifizierten Beziehungen sind gleichermaßen 
gut für die Analyse geeignet.302 Ein Blick auf die in Tabelle 29 auf S. 150 gezeigten R²-Werte 
nach vollzogener Ausreißeranalyse (n.A.) verdeutlicht, dass keines der drei Modelle die Daten 
systematisch besser erklärt als die jeweils zwei anderen. Vielmehr leisten alle Modelle einen 
vergleichbaren Beitrag bei der Erklärung der unabhängigen Variablen. Folglich ist anzuneh-
men, dass alle drei Spezifikationen die Zusammenhänge in den Daten gültig beschreiben.  
Der breite, solide entwickelte, theoretische Bezugsrahmen dieser Arbeit ermöglicht es, alle 
wichtigen Einflussgrößen des Werbeexperimentes dieser Arbeit zu identifizieren und eine 
prinzipiell vollständige Spezifizierung zu gewährleisten.303 Weiterhin lässt sich aus den zu-
friedenstellenden R²-Werten ableiten, dass alle wichtigen relevanten Einflussvariablen be-
rücksichtigt werden. 
 
A2: Der Erwartungswert der Störgrößen (Residualgrößen) ist null. 
Diese Annahme muss nicht geprüft werden, da sie im Zuge der Kleinstquadrate Methode im-
mer erfüllt ist. Weiterhin ist in den Regressionsgleichungen eine Konstante eingefügt, um eine 
etwaige Verzerrung abzuwehren, die aufgrund einer konstant zu hohen bzw. zu niedrigen 
Messung auftritt – für diesen sehr unwahrscheinlichen Fall gäbe es also nur eine verzerrte 
Schätzung der Konstanten, die Parameter blieben verzerrungsfrei. 
                                                 
301
 Vgl zu den Annahmen und deren Überprüfung z.B. Backhaus et al. (2008), S. 80ff.; Skiera / Albers (2008), S. 
478ff.; Cohen et al. (2003), S. 117ff.; Hair et al. (2010), S. 181ff. 
302
 Die eigentliche erste Annahme (A1) ist die lineare Beziehung der Modellvariablen. Die Prüfung dieser fun-
damentalen Annahme (der LR) kann für alle drei Modelle als gegeben betrachtet werden – das multiplikative 
und das eFkt. Modell beschreiben nämlich nach einer Logarithmierung einen linearen Zusammenhang. 
303
 Ferner werden aufgrund des angewendeten Experimentaldesigns unberücksichtigte Einflüsse kontrolliert. 
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A3: Keine sign. Korrelation der Störgrößen mit den unabhängigen Variablen. 
Sofern diese Annahme nicht gültig ist, kommt es zu Verzerrungen in den Parameterschätz-
werten: Ein Teil der durch die Störgrößen hervorgerufenen Veränderung der abhängigen Va-
riable wird fälschlicherweise der unabhängigen Variablen zugeordnet, mit der eine hohe Kor-
relation besteht. In den hier vorliegenden Modellen wird die Korrelation (Pearson-
Korrelation) der jeweiligen standardisierten Residuen mit den unabhängigen Modellvariablen 
geprüft. Bei allen Modellen ist diese Annahme gültig.304 
 
A4: Varianzgleichheit der Störgrößen (Homo- bzw. keine Heteroskedastizität). 
Heteroskedastizität liegt vor, wenn die Höhe der abhängigen Variable einen positiven / nega-
tiven Einfluss auf die Varianz der Störgröße hat. Entsprechend ergibt sich bei der grafischen 
Gegenüberstellung der stand. Störgrößen mit den stand. geschätzten Werten der abhängigen 
Variable dann ein erkennbares Dreiecksmuster. Die grafische Inspektion der entsprechenden 
Streudiagramme (Ordinate: stand. Residuum / Abszisse: stand. geschätzter Wert) zeigt für alle 
Modelle kein erkennbares Dreiecksmuster. 
 
A5 Unkorreliertheit der Störgrößen (keine Autorrelation) 
Diese Annahme ist bei einer Zeitreihenanalyse wichtig, für die hier analysierten Querschnitts-
daten dagegen irrelevant. Exemplarisch stellen Backhaus et al. (2008) für ihre Querschnittsda-
ten fest: „Da es sich bei den Beobachtungen hier nicht um Zeitreihendaten handelt, sondern 
um Querschnittsdaten, deren Reihenfolge sich beliebig verändern lässt, macht eine Prüfung 
auf Vorliegen von Autokorrelation keinen Sinn.“305  
 
A6: Fehlende Multikollinearität 
Multikollinearität liegt vor, wenn die unabhängigen Variablen linear voneinander abhängig 
sind.306 Um die Annahme zu prüfen, werden die Varianz-Inflation-Faktorwerte (VIF-
Werte) der unabhängigen Variablen geprüft.307 Sofern (absolut) keine lineare Abhängigkeit 
                                                 
304
 Es wurden ca. 900 Korrelationen (30x30) untersucht, von denen keine signifikant ist. 
305
 Backhaus et al. (2008), S. 98. 
306
 „Das Ziel der multiplen Regressionsanalyse ist eine Modellgleichung zu ermitteln, in der ein Regressionsko-
effizient als ein Maß für die Änderung der abhängigen Variablen interpretiert werden kann, wenn der entspre-
chende Prädikator um eine Einheit ansteigt und alle anderen Prädikatoren konstant gehalten werden können. Bei 
Multikollinearität, also hoher Interkorrelation, ist es aber nicht mehr möglich, eine Variable zu ändern während 
alle anderen Prädikatoren konstant gehalten werden. Regressionskoeffizienten, Standardfehler, Signifikanztest 
und Konfidenzintervalle einer multikollinearen Modellgleichung sind nicht mehr interpretierbar;“ Schendera 
(2008), S. 104f.; vgl. übereinstimmend Pedhazur (1982), S. 235.  
307
 Des Weiteren werden im Rahmen der Multikollinearitätsprüfung (SPSS-Output: Multikollinearitätsdiagnose) 
die Varianzanteile und die Korrelationen zwischen den unabhängigen Variablen geprüft. Anzumerken ist an 
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besteht, liegt der VIF- Wert bei eins. Der Grenzwert, ab welcher Höhe eines VIF-Wertes ein 
ernstzunehmendes Multikollinearitätsproblem existiert, wird in der bestehenden Fachliteratur 
nicht einheitlich festgelegt. Die strengen Quellen legen den Schwellenwert für einen auffäl-
ligen VIF-Wert bei fünf fest, der auch in der vorliegenden Arbeit eingehalten werden soll.308 
In der vorliegenden Arbeit ist die Multikollinearität ein ernstzunehmendes – aber einfach zu 
lösendes – Problem: Zum einen ist bei beiden analysierten Werbetypen (informativ / emotio-
nal) für alle Modelle der VIF-Wert für die (dichotome) demografische Variable „Berufstätig“ 
zwischen 8 und 9 – und damit eindeutig zu hoch. Weiterhin liegen die VIF-Werte für die Va-
riablen Student(-in), Hausfrau /-mann und (Früh-)Rentner(-in) zwischen 4 und 5 und sind 
damit ebenfalls auffallend hoch. Entsprechend der Auswertung der Varianzanteile wird deut-
lich, dass die Multikollinearität aufgrund der Abhängigkeit dieser vier (dichotomen) Merkma-
le untereinander besteht.309 Diese Abhängigkeit ist leicht nachzuvollziehen, da alle vier Vari-
ablen aus der Frage nach der derzeitigen Tätigkeit abgeleitet werden und trotz Mehrfach-
antwortmöglichkeit eine negative Beziehung der Variablen untereinander besteht, da die Tä-
tigkeiten i.d.R. einen wechselseitigen Ausschluss bedingen. Im Rahmen umfangreicher Vor-
analysen wurde deutlich, dass die Variable (Früh-)rentner in allen Modellen keinen signifi-
kanten Erklärungsbeitrag leistet.310 Daher wird die Variable (Früh-)rentner aus allen Modellen 
ohne wirklichen Informationsverlust entfernt, die Variablen Student(-in), Hausfrau /-mann, 
Berufstätig werden dagegen in allen Modellen berücksichtigt. Im Zuge dieser Löschung liegt 
der VIF Wert für die Variablen Student(-in), Hausfrau /-mann unter 3, der VIF-Wert der Va-
riablen Berufstätig liegt immer unter 4,2. 
Ferner werden in der vorliegenden Arbeit werden bei beiden analysierten Werbetypen vier 
Zweifachinteraktionen analysiert (SkepEMOxProduktinteresse / SKEPINFOxProduktinte-
resse / SkepEMOxProduktrisiken / SKEPINFOxProduktrisiken) und zwei Dreifachinterakti-
onen (SkepEMOxSKEPINFOxProduktinteresse / SkepEMOxSKEPINFOxProduktrisiken). 
Im Rahmen der Analyse der Interaktionseffekte bei der emotionalen Werbung ergeben sich 
zu hohe VIF-Werte, wenn alle sechs Interaktionen gleichzeitig überprüft werden.311 Die 
VIF-Werte der Interaktionen liegen dann zwischen sechs und acht, alsdann haben auch die 
kombinierten Variablen (SKEPEMO, SKEPINFO, Kaffeeinteresse, Kaffeerisiken) zu hohe 
                                                                                                                                                        
dieser Stelle, dass der VIF-Wert der Kehrwert der Toleranz ist, vgl. hierzu Backhaus et al. (2008), S. 89. Auf-
grund dieser Redundanz wird auf eine Darlegung des Toleranzwertes verzichtet. 
308
 Vgl. Stundenmund (2001) S. 258.; Berk (2004), S. 121. 
309
 Die dichotome Variablen „Arbeitslos“ und „kein Abschluss“ werden von SPSS aufgrund ihrer mangelnden 
Varianz automatisch entfernt (vgl. Anhang). 
310
 Des Weiteren wird der Einfluss des Alters durch eine eigenständige Variable gemessen wird. 
311
 Diese hohen VIF-Werte ergeben sich nach dem Mean Centering, vgl. Jaccard / Turrisi (2003), S. 37ff. Vor 
dem Mean Centering sind die VIF-Werte deutlich größer als zehn. 
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VIF-Werte. Bei der Erforschung der emotionalen Werbung werden somit immer nur drei bzw. 
vier Interaktionseffekte gleichzeitig berücksichtigt. Dementsprechend können die VIF-Werte 
für die kombinierten Variablen (SKEPEMO, SKEPINFO, Kaffeeinteresse, Kaffeerisiken) 
deutlich unter vier gesenkt werden. Die VIF-Werte der Interaktionseffekte liegen ebenfalls 
i.d.R. deutlich unter vier, vereinzelt gibt es jedoch auch VIF-Werte mit einem Wert von ca. 
4,2. Andererseits ergeben sich aus dem soeben beschriebenen partiellen Vorgehen gegebenen-
falls Endogenitätsprobleme, da die Effektschätzung der ausgewählten Interaktionen – also 
ohne die anderen Interaktionen simultan zu schätzen – zu einer verzerrten Schätzung der In-
teraktionseffekte führen kann.312 In der vorliegenden Arbeit wurde im Rahmen umfangreicher 
Voranalysen deutlich, dass die jeweilige Dreier- bzw. Viererkombination aus der Menge 
der sechs analysierten Interaktionseffekte keinen erwähnenswerten Einfluss auf die Schätzer-
gebnisse haben und die Effekte robust bzw. ohne Endogenitätsprobleme geschätzt werden 
können. Diesen Sachverhalt kann der interessierte Leser auch im Anhang an den Ergebnissen 
der alternativen Modellrechnungen erkennen (vgl. hierzu im elektronischen Anhang den Ord-
ner Voranalysen Regression). Im Anhang findet der Leser natürlich auch die Signifikanz der 
in den Modellalternativen berechneten zwei bzw. drei anderen Interaktionseffekte, die in den 
folgend präsentierten Modellen nicht aufgeführt werden. Die gewählte Kombination der drei 
bzw. vier Interaktionseffekte ist so gewählt, dass die präsentierten Interaktionen auf Basis der 
Voranalysen den (relativ) größten Erklärungsbeitrag liefern. Die folglich „ausgeschlossenen“ 
bzw. in den Modellalternativen berechneten anderen Interaktionen sind ausnahmslos in allen 
drei berücksichtigten Modellen (lin. / eFkt. / multi.) absolut insignifikant und ohne Erklä-
rungskraft. Bei der informativen Werbung können dagegen alle Interaktionseffekte simultan 
berücksichtigt werden, da die VIF-Werte der Interaktionseffekte und der kombinierten Vari-
ablen keinen Hinweis auf ein Multikollinearitätsproblem geben. Die einzige Ausnahme be-
steht bei der Erklärung der Produkteinstellung im multiplikativen Regressionsmodell. Hier 
wird bei der Interaktion SKEPEMORisiken ein VIF-Wert von 5,07 errechnet. Da die be-
troffene Interaktion erfreulicherweise in keinem Modell signifikant ist, kann die Multikolline-
aritätsanalyse auch für dieses Modell erfolgreich abgeschlossen werden. 
                                                 
312
 Endogenitätsprobleme führen zu einer Überschätzung  (Unterschätzung) eines betroffenen Effektes, wenn 
eine Variable mit gleicher (entgegengesetzter) Wirkungsrichtung nicht gleichzeitig im Modell berücksichtigt 
wird. 
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A7: Normalverteilung der Störgrößen. 
Ohne die erfolgreiche Prüfung dieser Annahme können keine verzerrungsfreien T- und F-
Tests durchgeführt werden. Da die Zahl der Beobachtungen (n=200) weit über dem Mindest-
wert von 40 Beobachtungen liegt, bei welchem die Signifikanztests auch ohne gültige Vertei-
lungsannahmen durchgeführt werden dürfen, sind die ermittelten T- und F-Werte auch ohne 
Normalverteilung der Störgrößen aussagekräftig.313 Dennoch wird die Annahme der Normal-
verteilung für jedes Modell geprüft, entsprechend sind PP / QQ -Diagramme und Normalver-
teilungshistogramme für jedes Modell im elektronischen Anhang angeführt314. Die Prüfung 
zeigt, dass die Residuen in allen Modellen normalverteilt sind. Auf Basis dieser erfolgreichen 
Prüfung ergibt sich daher ein weiteres Indiz dafür, dass alle drei Modellgrundtypen (lin. / 
multi. / eFkt.) als gültig betrachtet werden können bzw. keine der drei Spezifikationen ungül-
tig zu sein scheint.315  
 
5.4.3 Analyse der Ausreißer 
 
Neben der soeben erläuterten Prüfung der Annahmen muss jede Beobachtung in jedem Re-
gressionsmodell der vorliegenden Arbeit einer Ausreißerdiagnose unterzogen werden. Dem-
entsprechend kann dieser Abschnitt als erweiterte Annahmenprüfung interpretiert werden. Die 
Ausreißeranalyse dient insbesondere dazu, die Robustheit des Modells und der daraus abge-
leiteten Befunde zu überprüfen bzw. sicherzustellen. Mit Robustheit ist für die vorliegende 
Untersuchung gemeint, dass neben der globalen Gültigkeit und Erklärungskraft des Mo-
dells, im Besonderen die Signifikanz und Effektstärke der unabhängigen Variablen 
nicht durch eine geringe Anzahl von Ausreißern hervorgerufen / verschleiert wird.  
 
Bei der Ausreißeranalyse gibt es drei verschiedene Typen, die im Folgenden kurz erläutert 
werden:  
 
Typ I: Abweichung / Diskrepanz bei der geschätzten abhängigen Variablen mit der 
beobachteten abhängigen Variablen. 
                                                 
313
 Vgl. hierzu weiterführend auch Greene (2003), S. 67ff.; Kmenta (1997), S. 262. 
314
 Vgl. im elektronischen Anhang den Ordner „5.4.2 - 5.6 Regression emotionale Anzeige“ und den Ordner 
„5.4.2 - 5.6 Regression informative Anzeige“. 
315
 Wenn nämlich ein falscher Modellgrundtyp zugrunde gelegt worden wäre (vgl. hierzu auch Annahme 1: 
Korrektheit der Spezifikation), würden sich die Residuen des Modells nicht normal verteilen, vgl. Schendera 
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Typ II: Hebelwert als Maß für die relative Verschiedenartigkeit der unabhängigen 
Variablen. 
Typ III: Einflussmaß, entspricht dem Produkt aus Abweichung und Hebelwert. 
 
Typ I sind die abweichenden Fälle bezogen auf die abhängige Variable. Um derartige 
Abweichungen zu identifizieren, ist das stand. studentisierte Residuum zu betrachten.316 
Die Eliminierung dieser abweichenden Fälle (auffällige Diskrepanz bzw. hohes studentisier-
tes Residuum) aus der Datenanalyse führt zwar zu einer Verbesserung der generellen Model-
lanpassung, ist jedoch prinzipiell eine systematische Auswahl der berücksichtigten Untersu-
chungsteilnehmer. Da in der vorliegenden Arbeit generalisierbare Aussagen entwickelt wer-
den sollen, ist dieses Vorgehen also nicht zweckdienlich.317  
Von der soeben beschriebenen Abweichung (Typ I) muss die sog. Hebelwirkung („Levera-
ge“) einer jeweiligen Beobachtung auf das Modell unterschieden werden (Typ II).318 Die He-
belwirkung einer Beobachtung berücksichtigt die Verschiedenartigkeit dieses Falles mit Blick 
auf die Werte (bzw. Wertkombination) der unabhängigen Variablen mit den übrigen Be-
obachtungen.319 Übereinstimmend zur Berücksichtigung der Typ I-Ausreißer dürfen Fälle mit 
einer hohen Hebelwirkung ebenfalls in der hier vorliegenden Untersuchung nicht ausge-
schlossen werden, da ein abweichendes Antwortverhalten bei den unabhängigen Variablen 
nicht zum pauschalen Ausschluss aus der hier vorliegenden Untersuchung führen darf.320 
Auffällige Abweichungen (Typ I) / Hebelwerte (Typ II) müssen aus der Regression ausge-
schlossen werden, wenn diese Beobachtungen durch Verfahrensfehler und / oder unkontrol-
lierte Einflüsse hervorgerufen werden.321 Aufgrund des computergestützten Verfahrens sind 
in der vorliegenden Studie einzelne Fehler bei der Datenübermittlung auszuschließen. Verein-
                                                                                                                                                        
(2008), S. 73. Die Prüfung dieser Annahme erfolgt bei der eFkt. und des multiplikativen Modells für die lineari-
sierten Modelle. 
316
 Das stand. studentisierte Residuum wird im Gegensatz zum gewöhnlichen stand. Residuum hier herangezo-
gen, da der jeweilig betrachtete Fall für die studentisierte Residuenberechnung ausgeschlossen wird. Wird der 
jeweilige Fall dagegen berücksichtigt („einfaches“ stand. Residuum), verändert sich damit auch der prognosti-
zierte Wert im Modell. Eine hohe Abweichung hat c.p. auch einen hohen Einfluss auf den prognostizierten Wert, 
entsprechend wird das standardisierte Residuums systematisch unterschätzt. Das stand. studentisierte Residuum 
ist deswegen besser geeignet, um abweichende Fälle zu identifizieren. 
317
 Vgl. weiterführend zur notwendigen Studentisierung der zur Analyse der Residuen Cohen et al. (2003), S. 
398ff. 
318
 Anzumerken ist, dass die Bezeichnung „Hebelwert“ etwas irreführend ist, da die Höhe der Abweichung be-
stimmt, wie stark ein gegebner Hebelwert auf das Modell wirkt. Vgl. hierzu weiterführend die Ausführungen 
zum Typ III-Ausreißer. 
319
 „Hebelwerte bezeichnen den Einfluss eines Falles auf die Bestimmung des Schätzers an dieser Stelle. Ein Fall 
hat dann eine große Hebelwirkung, wenn er räumlich weit entfernt vom Zentrum (Mittelwert, Zentroid) der 
restlichen Verteilung liegt.“ Schendera (2008), S. 111. 
320
 Vgl. Cohen et al. (2003), S. 394ff.; Stevens (2002), S. 125ff. 
321
 Vgl. hierzu u.a. Cohen et al. (2003), S. 411ff. Entsprechend hilft die Ausreißeranalyse Verfahrensfehler, un-
kontrollierte Einflüsse und Antwortverzerrungen zu identifizieren. 
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zelte (probandenspezifische) Rechenfehler der errechneten Konstruktwerte sind ebenfalls aus-
zuschließen. Weiterhin ist das formulierte Verhaltensmodell sehr umfassend und damit sind 
die Daten als frei von unkontrollierten Einflüssen anzusehen. Entsprechend wäre die Elimina-
tion einer auffälligen Abweichung bzw. eines auffälligen Hebelwertes nicht durch Verfah-
rensfehler zu begründen. Daneben ist es ebenfalls notwendig, unplausibel hohe Abweichun-
gen und Hebelwerte zu eliminieren, sofern diese durch Verzerrungen im Antwortverhalten 
des Probanden (Extremtendenzen, Zustimmungstendenzen, Unmotiviertheit während der 
Teilnahme, Fehler bei der Dateneingabe) hervorgerufen werden. In der vorliegenden Daten-
basis zeigt das Antwortverhalten der Stichprobe diesbezüglich keine verzerrenden Auffällig-
keiten, da 4 Beobachtungen bereits ausgeschlossen wurden (vgl. hierzu Abschnitt 5.1). 
Gleichwohl können einzelne Dateneingabefehler auf Seiten des Probanden nicht ausgeschlos-
sen werden. Da damit aber keine erkennbare Verzerrung im Antwortverhalten einhergeht, 
kann ebenso wenig ausgeschlossen werden, dass dieses Antwortverhalten nur die Heterogeni-
tät des Probanden zum Ausdruck bringt. Somit fehlt in der vorliegenden Arbeit die not-
wendige Begründung dafür, auffällige Ausreißer vom Typ I und Typ II aus der Regres-
sion auszuschließen.  
Infolge einer Kombination der Abweichung / Diskrepanz und der Hebelwirkung einer jewei-
ligen Beobachtung können Werte für den Einfluss („Influence“) einer Beobachtung für die 
Ermittlung der Regressionsfunktion entwickelt werden (Typ III). Dementsprechend setzen 
hohe Einflusswerte voraus, dass gleichermaßen eine (relativ) hohe Abweichung und eine 
hohe Hebelwirkung besteht.322 Ein wichtiges Einflussmaß für die Veränderung des gesamten 
Modells ist die Cook-Distanz.323 Der ebenfalls wichtige Ausreißerwert DFBETAi gibt an, 
wie sich der Regressionskoeffizient i ändert, sofern die jeweilige Beobachtung ausge-
schlossen wird. Folglich erhält der Anwender für jede einzelne unabhängige Variable (und 
für jede Beobachtung) einen DFBETA-Wert.  
Beobachtungen mit hohen Typ III-Ausreißerwerten (Cook-Distanz / DFBETA) haben einen 
(relativ) übergewichteten Einfluss auf das gesamte Regressionsmodell (Cook-Distanz) bzw. 
die geschätzten Parameter (DFBETA). Im Umkehrschluss gilt deshalb die wichtige Erkennt-
nis, dass Ausreißer vom Typ I und Typ II für das Ergebnis der Regressionsanalyse unbedeu-
tend sind, sofern die zugehörige(n) Cook-Distanz / DFBETAs unauffällig ist.324  
                                                 
322
 „Conceptually, influence represents the product of leverage and discrepancy.“ Cohen et al. (2003), S. 394.  
323
 Ein weiteres häufig verwendetes globales Maß für den Einfluss ist DfFit. Dieses ist mit der Cook-Distanz 
vergleichbar (Redundant), kann aber im Gegensatz zur Cook-Distanz auch negative Werte annehmen. Vgl. zu 
weiteren Einflussmaßen auch zusammenfassend Chatterjee / Hadi (1986), S. 382ff. vgl. hierzu auch Cohen et al. 
(2003), S. 402. 
324
 Vgl. u.a. Stevens (2002), S. 134 
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Der Ausschluss eines Typ III-Ausreißers ist leicht zu begründen, da das angewendete Regres-
sionsverfahren sonst „defizitär“ wäre. Der Eingriff des Anwenders ist demzufolge notwendig, 
damit alle Beobachtungswerte mit ähnlichem Gewicht – gewissermaßen demokratisch – die 
Modellspezifikation definieren und der Übergewichtung einer Beobachtung mit hoher Abwei-
chung und hoher Hebelwirkung entgegenzuwirken, welche die tatsächlichen Wirkungszu-
sammenhänge in den Daten verzerrt.325 Diese Notwendigkeit besteht in besonderem Maße für 
die hier vorliegende Untersuchung, da eine einflussreiche Beobachtung – auch bei der hier 
vorliegenden mittelgroßen Stichprobe (n=200) – die Erforschung von Interaktionseffekten 
verzerren kann.326  
 
Hervorzuheben ist, dass der Anwender unterschiedliche Schwellenwerte für die Cook-Distanz 
und die DFBETA-Werte festlegen kann.327 Weiterhin wird allgemein betont, dass Schwel-
lenwerte prinzipiell nicht als harte Ausschlußkriterien zu verstehen sind, sondern dem An-
wender helfen, ein besseres Verständnis für seine Daten zu entwickeln bzw. mögliche Verfah-
rensfehler zu identifizieren.328  
Im Rahmen des Vergleiches bzw. der möglichen Anwendung des von Bollen / Jackmann 
(1990) festgelegten Schwellenwert für das |DFBETA| (Betrag) von 1 führt dazu, dass keine 
Ausreißer identifiziert werden.329 Der von Belsey et al. (1980) definierte Schwellenwert für 
„mittelgroße“ und große Stichproben (DFBETAij= + 2/n1/2, hier also ca. + 0,141) führt dage-
gen dazu, dass im Rahmen der Ausreißerfilterung alle Beobachtungswerte „nach und nach“ 
auffällig sind:330 Ca. 10-25 % der 200 Beobachtungswerte zeigen einen auffälligen DFBETA-
Wert von größer / kleiner als + 0,141. Im Zuge des Ausschlusses der auffälligen Ausreißer 
und einer erneuten Regressionsanalyse mit anschließender Ausreißeranalyse werden nämlich 
neue Beobachtungswerte als Ausreißer identifiziert, die wiederum auszuschließen sind – die 
gesamte Stichproben wäre bei diesem Schwellenwert auffällig bzw. für beide Anzeigen 
ungeeignet. Somit wird deutlich, dass die oben angegebenen Schwellenwerte in der hier vor-
                                                 
325
 Die Verzerrung infolge eines unberücksichtigten Typ III-Ausreißers kann bei einer hypothesenkonforme 
Ausreißerrichtung dazu führen, dass der/die analysierten Effekte überschätzt werden bzw. implizieren eine sys-
tematische Unterschätzung des α-Fehlers. Bei einer hypothesendiskonformen Richtung des Ausreißers steigt die 
Wahrscheinlichkeit eine wahre Hypothese abzulehnen (ß-Fehler) 
326
 Vgl. Pillow et al. (1991), S. 61ff. 
327
 Selbiges gilt übrigens auch für die Ausreißer vom Typ I / Typ II. 
328
 Bollen / Jackmann (1990), S. 267f. 
329
 Vgl. Bollen / Jackmann (1990), S. 267. Cohen et al. (2003) empfehlen den Schwellenwert von 1 bei kleinen 
und mittelgroßen Stichproben anzuwenden. Leider wird nicht definiert, wann eine Stichprobe als „mittelgroß“ zu 
bezeichnen ist, vgl. Cohen et al. (2003), S. 405f. Stevens (2002) schlägt dagegen einen Schwellenwert von zwei 
vor, vgl. Stevens (2002) S. 134. 
330
 Vgl. Belsey et al. (1980), S. 28; vgl hierzu auch Cohen et al. (2003), S. 405f. 
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liegenden Untersuchung nicht angewendet werden können und eine Zwischenlösung gefun-
den werden muss. 
In der vorliegenden Arbeit wird auf Basis ausgedehnter Voranalysen ein Schwellenwert für 
das |DFBETA| von 0,6 ausgewählt, dem jedes Modell genügen muss. Im Rahmen der Berei-
nigung von Ausreißern des jeweiligen Modells wird die Datenfilterung aktiviert und Be-
obachtungen mit einem (oder mehreren) |DFBETA|-Werten > 0,6 ausgeschlossen. Danach 
erfolgt eine erneute Regression und sofern |DFBETA|-Werte > 0,6 identifiziert werden, eine 
erneute Filterung. Dieser Filterungsprozess wird solange wiederholt, bis alle |DFBETA| dem 
Schwellenwert genügen. In der vorliegenden Arbeit wird bis zu viermal hintereinander gefil-
tert, um zu erreichen, dass alle |DFBETA|-Werte unter dem Schwellenwert liegen.331 Im Zuge 
dieser (mehrmaligen) Filterung werden insgesamt ca. 5% - 7% (Maximum 10%) aller Be-
obachtungswerte aus der Auswertung entfernt (die einzelnen Filterschritte können im elektro-
nischen Anhang für die zwei Anzeigentypen bei allen fünf abhängigen Variablen nachvollzo-
gen werden. Positiv ist hervorzuheben, dass im Rahmen dieser Filterung ebenfalls die Be-
obachtungen mit einer hohen Cook-Distanz aus der Stichprobe entfernt werden (CDmax über 
alle 30 Modelle liegt bei 0,108).332 Abschließend ist zu erwähnen, dass im Zuge der Ausrei-
ßeranalyse auch die Typ I-Ausreißer ausgefiltert werden (die studentisieren Residuen liegen 
alle im Intervall von ca. + 3 Standardabweichungen, fast immer liegen diese auch im Intervall 
von + 2 Standardabweichungen). Die Typ II-Ausreißer (Mahalinobis Distanz, Zentrierter He-
belwert) liegen ebenfalls nach der Filterung unter den Schwellenwerten bzw. zeigen nur mar-
ginale Überschreitungen der geläufigen Typ II-Schwellenwerte. 
                                                 
331
 Oftmals reicht eine einmalige bis zweimalige Filterung aus, damit alle Beobachtungen dem Schwellenwert 
genügen. Eine mehrmalige Filterung ist nötig, da der DFBETA-Wert ein relatives Einflussmaß ist. Werden also 
einzelne Beobachtungen aus dem Regressionsmodell entfernt, erhöht sich damit c.p. auch der relative Einfluss 
der anderen Beobachtungen. Dementsprechend liegen nach der Filterung regelmäßig andere Beobachtungen 
bzw. neue DFBETA-Werte über dem Schwellenwert, die vor der jeweiligen Filterung marginal unter dem 
Schwellenwert lagen – und somit eine erneute Filterung nötig machen. In der vorliegenden Arbeit werden gene-
rell im Zuge der ersten Filterung die meisten Beobachtungswerte entfernt. Im Zuge der zweiten / dritten /vierten 
Filterung werden dagegen immer nur 1-3 Beobachtungswerte ausgeschlossen. Das Problem, einen Schwellen-
wert festzulegen, der zu einer konvergenten Lösung führt, bzw. einen Schwellenwert ganzheitlich durchzu-
setzen, wird in der bestehenden Fachliteratur leider nicht thematisiert. Es ist deshalb anzunehmen, dass oftmals 
lediglich einmal gefiltert wird und fälschlicherweise auf eine erneute Ausreißeranalyse verzichtet wird, und der 
angesetzte Schwellenwert faktisch nicht eingehalten wird. 
332
 Ist die ermittelte Cook-Distanz für eine Beobachtung Eins oder größer, ist dieser Wert einflussreich, vgl. 
Cohen et al. (2003), S. 404. 
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5.5 Auswertung mit Strukturgleichungsmodellen 
 
Strukturgleichungsmodelle (SGM) / Kausalmodelle sind für die moderne Marketingforschung 
„[…] von größter Bedeutung, da sie das Standardinstrument zur empirischen Prüfung von 
Hypothesensystemen darstellen.“333 Übereinstimmend stellen Homburg / Klarmann (2006) 
fest, dass die Kausalanalyse „ […] die betriebswirtschaftliche empirische Forschung in den 
letzten ca. 20 Jahren am stärksten geprägt hat.“334 Auch in der hier durchgeführten empiri-
schen Auswertung ist die Anwendung eines Kausalmodells eine wichtige Ergänzung, weil die 
Kausalanalyse gleichzeitig regressions- und faktoranalytische Erkenntnisse liefert – die in der 
vorliegenden Arbeit zunächst verfahrensbedingt getrennt analysiert wurden (vgl. hierzu die 
Abschnitte 5.2, 5.3 und 5.4).335 Darüber hinaus können nun die interdependenten Wirkungs-
zusammenhänge zwischen den abhängigen Variablen der Regressionsanalysen besser abge-
bildet werden. Dies ist mit der hier angewendeten multiplen Regression dagegen nicht mög-
lich, da Mehrgleichungsysteme mit der gängigen und hier verwendeten Softwareapplikationen 
SPSS (Version 19) nicht modelliert werden können.336 
5.5.1 Wahl des Schätzverfahrens  
 
Bei SGM gibt es viele verschiedene Schätzverfahren, die sich dahingehend unterscheiden 
lassen, ob diese kovarianzanalytische oder varianzanalytische Schätzalgorithmen verwen-
den.337 Bei den kovarianzbasierten Analyseprogrammen werden vor allem AMOS, LISREL 
                                                 
333
 Weiber / Mühlhaus (2010), S. V. „Strukturgleichungsmodelle (SGM) bilden a-priori formulierte und theore-
tisch und/oder sachlogisch begründete komplexe Zusammenhänge zwischen Variablen in einem linearen Glei-
chungssytem ab und dienen der Schätzung der Wirkungskoeffizienten zwischen den betrachteten Variablen 
sowie der Abschätzung von Messfehlern.“ Weiber / Mühlhaus (2010), S. 6. Vgl. zur Analyse und Anwendung 
der Strukturgleichungsanalyse in der Marketingforschung u.a. Hair et al. (2010), S. 627ff.; Homburg / Baum-
gartner (1995a), S. 1091ff.; Homburg / Baumgartner (1995b), S. 162ff.; Zinnbauer / Eberl (2005), S. 566ff.; 
Homburg / Pflesser (2000), S. 633ff. 
334
 Homburg / Klarmann (2006), S. 727. 
335
 Vgl. u.a. Ringle (2004), S. 5. 
336
 Selbst wenn ein Mehrgleichungssystem mit der Regressionsanalyse geschätzt wird (z.B. mit der Software-
applikation SAS), blieben die Messfehler unberücksichtigt. Bei SGM gibt es neben dem Strukturmodell – zur 
Analyse der Kausalbeziehung der latenten, endogenen Variablen – ein Messmodell, das entsprechende Messfeh-
ler berücksichtigen kann. Die Regressionsanalyse besteht dagegen gewissermaßen nur aus einem Strukturmodell, 
da das Messmodell vor der Regression festgelegt wird und daher keine simultane Schätzung von Struktur- und 
Messmodell erfolgen kann.  
337
 „Kovarianzanalytischer Ansatz der Strukturgleichungsanalyse (SGA): Auf dem Fundamentaltheorem der 
Faktorenanalyse basierender ganzheitlicher Ansatz, bei dem alle Parameter eines Strukturgleichungsmodells auf 
Basis der Information aus der empirischen Varianz-Kovarianzmatrix bzw. Korrelationsmatrix simultan geschätzt 
werden.“ Weiber / Mühlhaus (2010), S. 47. „Varianzanalytischer Ansatz der SGA: Auf der Kleinst-Quadrate-
Schätzung basierender zweistufiger Ansatz, bei dem im ersten Schritt fallbezogen konkrete Schätzwerte für die 
latenten Variablen (scores; construct values) aus den empirischen Messdaten ermittelt werden, die dann im zwei-
ten Schritt zur Schätzung der Parameter des Strukturmodells verwendet werden.“ Weiber / Mühlhaus (2010), S. 
58. 
5.5 Auswertung mit Strukturgleichungsmodellen 
 
136
und EQS verwendet, bei den varianzanalytischen Programmen sind insbesondere PLS und 
SmartPLS gebräuchlich.338 Die beiden Ansätze sind nicht als konkurrierende, sondern als 
komplementäre Ansätze zu verstehen, wie auch der folgende Vergleich der grundsätzli-
chen Zielsetzungen zeigt:339 Der kovarianzanalytische Ansatz verfolgt das Ziel, die empiri-
sche Varianz-Kovarianzmatrix bestmöglich zu reproduzieren und ist damit „herausragend zur 
Theorieevaluation“ geeignet, weil die Gesamtheit der Variablenbeziehungen geprüft wird 
(hard modeling).340 Der varianzanalytische Ansatz ist dagegen besonders für Prognosezwe-
cke geeignet – hier ist die bestmögliche Vorhersage der Datenmatrix bzgl. der Zielvariab-
len zentral (soft modeling).341 Zielgemäß können für die hier behandelte Fragestellung also 
beide Verfahren gleichermaßen wertvolle Erkenntnisse liefern – daher ist zu prüfen, ob 
beide Ansätze zur Modellanalyse eingesetzt werden können.342 
Im Folgenden werden deshalb die Entscheidungsfragen für bzw. gegen die Wahl eines va-
rianz- (im Folgenden VA) bzw. kovarianzanalytischen Verfahrens (im Folgenden KVA) 
für die hier vorliegende Arbeit diskutiert. Vorweg sei der Leser darauf hingewiesen, dass nach 
dem Prüfen aller relevanten Entscheidungsfragen deutlich wird, dass VA zwingend anzu-
wenden ist und die kovarianzbasierten Verfahren hier nicht (bzw. nur stark eingeschränkt) 
angewendet werden sollten. Der Vollständigkeit halber werden einleitend die Entscheidungs-
fragen diskutiert, aus denen sich für die vorliegende Studie keine eindeutige Entscheidung 
über die Verfahrensvorteilhaftigkeit (KVA / VA) ableiten lässt: 
 
In der bestehenden Fachliteratur wird oftmals – relativ pauschal – angeführt, dass die Wahl 
des jeweiligen Ansatzes (KVA / VA) daran zu orientieren ist, ob das Messmodell reflektiv 
                                                 
338
 „Die im Vergleich zur Kovarianzstrukturanalyse weniger verbreitete Anwendung des Partial Least Squares-
Verfahrens zur Messung von Kausalmodellen für betriebswirtschaftliche Problemstellungen hängt in erster Linie 
mit der geringeren Bekanntheit dieses Verfahrens zusammen, die darauf zurückzuführen ist, dass lange Zeit 
keine adäquate Softwareunterstützung zur Verfügung stand.“ Ringle (2004), S. 25.  
339
 Vgl. Jahn (2007), S. 16. 
340
 Weiber / Mühlhaus (2010), S. 65f. (In diesem Zitat werden trotz der wörtlichen Zitierung keine Anführungs-
zeichen angefügt, da verschiedene Satzbausteine aus dieser Quelle wörtlich übernommen werden. Selbiges gilt 
für die folgende Fußnote 341.) 
341
 Weiber / Mühlhaus (2010), S. 6. Die Charakterisierung als „soft modeling“ leitet sich auch dadurch her, dass 
keine Verteilungsannahmen für die Parameterschätzung erfüllt sein müssen. *Weiber / Mühlhaus (2010) ver-
wenden – wie viele andere Literaturquellen auch – den Terminus „PLS-Ansatz“ synonym mit VA. KVA wird 
dagegen in älteren Beiträgen als Lisrel-Ansatz bezeichnet.  
342
 Zu der soeben beschriebenen pauschalen Zielbeurteilung ist kritisch anzumerken, dass die Anwender der 
kovarianzanalytischen Ansätze häufig – entgegen ihrer a-priori formulierten Theorie (Hypothesensystem) – 
Hypothesen auch ändern, um der gegebenen „Datenwirklichkeit“ gerecht zu werden, vgl. hierzu z.B. das An-
wendungsbeispiel von Byrne (2010), S. 161ff. Weiterhin kann mit den varianzanalytischen Ansätzen ebenfalls 
eine Theorie ganzheitlich geprüft werden, wie im Folgenden noch erläutert werden wird. VA ist zudem besser 
dafür geeignet, „wenn eine explorative Studie vorliegt, in welcher die zu erforschenden Phänomene vergleichs-
weise neuartig sind und noch keine fundierten Mess- und Konstrukttheorien existieren, weil unter PLS besteht 
weniger die Gefahr, dass Zusammenhänge zwischen schlecht operationalisierten Konstrukten überschätzt wer-
den.“ Nitzl (2010), S. 17 in Anlehnung an Reinartz et al. (2009), S. 341; Weiber / Mühlhaus (2010), S. 253. 
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und / oder formativ spezifiziert ist. Festzustellen ist, dass bei Vorliegen von formativen 
Konstrukten regelmäßig VA bevorzugt wird, da bei KVA zusätzliche Modellvoraussetzungen 
zu erfüllen sind.343 Da in der vorliegenden Arbeit alle Konstrukte reflektiv spezifiziert wer-
den, wären KVA und VA gleichermaßen vorbehaltlos geeignet (vgl. zur kritischen Diskussion 
der Spezifikationsannahme der vorliegenden Arbeit den Abschnitt 5.2). 
 
 
Exkurs: Zur Spezifikation ist präzisierend anzumerken, dass die Faktoren „SKEPINFO“, 
„SKEPEMO“, „SKEPMOTIV“, „AG-Informationsnutzen“, und „AG-Unterhaltungswert“ als 
formative Indikatoren eines übergeordneten Konstrukts (Konstrukt 2. Ordnung) interpretiert 
werden können, welches im Folgenden als „Ganzheitliche Werbeeinstellung“ bezeichnet 
wird.344 Die einzelnen Dimensionen / Faktoren sind Konstrukte 1. Ordnung. Albers / Götz 
(2006) entwickeln in ihrem Beitrag „Messmodelle mit Konstrukten zweiter Ordnung in der 
betriebswirtschaftlichen Forschung“ folgendes Fazit zur Schätzung: „Zum Schluss interessiert 
noch die Frage, ob man überhaupt mehrere Ebenen für die Analyse benötigt. […] Schließlich 
könnte man die Konstrukte erster Ordnung unter Vernachlässigung des Konstrukts zweiter 
Ordnung direkt in ihren Auswirkungen auf andere Konstrukte untersuchen und erhält damit 
ein viel differenzierteres Bild der Zusammenhänge. […] Wir empfehlen deshalb, auf die 
Verwendung von Konstrukten zweiter Ordnung zu verzichten, wenn sie nicht aus technischen 
Gründen (zum Beispiel zur Analyse mediierender und moderierender Effekte) benötigt wer-
den.“ Albers / Götz (2006), S. 674f. Das Fazit von Albers / Götz (2006) macht somit überaus 
deutlich, dass für die hier vorliegende Arbeit kein Anlass besteht, ein Konstrukt 2. Ordnung 
zu berücksichtigen. 
 
Eines der gewichtigsten und am häufigsten aufgeführten Argumente für die Entscheidung, 
KVA anzuwenden, besteht darin, dass – im Gegensatz zur VA – entsprechende Gütemaße und 
inferenzstatistische Prüfungsmöglichkeiten (z.B. RMSEA, RMR, NFI, CFI, ChiQuadraT-Test 
usw.) existieren, mit denen sich die Gültigkeit des gesamten Modells nachweisen lässt.345 
Entsprechend ergibt sich daraus auch der einleitend erwähnte Vorteil bei der Theorieevalua-
tion. Die gewünschten Gütemaße erhält der Anwender jedoch nur, wenn der Maximum-
                                                 
343
 Vgl. Henseler et al. (2009), S. 290.; Chin / Newsted (1999), S. 310f.; Scholderer / Balderjahn (2006a), S. 65.; 
Jahn (2007), S. 16.; Eberl (2006), S. 661.; Eberl (2004) , S. 11.; Homburg / Klarmann (2006), S. 734. 
344
 Alternativ ist es ebenfalls plausibel, die Faktoren „SKEPINFO“ und „SKEPEMO“ als formative Indikatoren 
des neuartigen Konstrukts 2. Ordnung „SKEPTOTAL“ zu deuten und daneben auch ein übergeordnetes AG 
Konstrukt 2. Ordnung zu berücksichtigen, dem AG-Infonutzen und AG-Unterhaltungswert zugeordnet sind. 
345
 Vgl. zu den Gütemaßen zusammenfassend z.B. Byrne (2010), S. 73ff.  
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Likelihood-Schätzer (oder der GLS Schätzer) verwendet wird, deren Anwendung jedoch nur 
bei Vorliegen einer multivariaten Normalverteilung der Daten zulässig ist.346 Ein zentraler 
Aspekt bei der Wahl zwischen VA und KVA besteht folglich in der erfolgreichen Prüfung der 
zu verwendenden Daten auf eine multivariaten Normalverteilung (im Folgenden MVNV). 
Im Zuge des regelmäßigen Versagens bei der Prüfung auf MVNV der Daten wird i.d.R argu-
mentiert, dass „moderate“ Verletzungen der MVNV-Annahme unbedenklich sind und die 
Parameterschätzer (insbesondere bei einer großen Stichprobe) robust sind. Bei den hier ver-
wendeten Daten ist jedoch eine massive Verletzung der MVNV festzustellen – insbesondere 
im Zuge der Berücksichtigung von Interaktionstermen.347 Auch eine „Hilfsargumentation“ 
über die Stichprobegröße ist hier unzulässig (n=200). Aufgrund dieser Gegebenheit bei den 
hier analysierten Daten verfällt ein wichtiger Grund für die Wahl eines kovarianzbasierten 
Verfahrens, da die effizienten ML und GLS Schätzer nicht verwendet werden dürfen und 
demzufolge das bekannte Magazin globaler Gütemaße nicht erhoben werden kann.  
Aus den bisher dargestellten Entscheidungsfragen kann keine Wahl abgeleitet werden, 
gleichwohl verfällt in der vorliegenden Arbeit einer der wichtigsten Gründe, KVA zu wählen, 
da eine massive Verletzung der MVNV vorliegt. Es folgen nun die Entscheidungsfragen, die 
deutlich machen, dass VA für das hier analysierte Modell deutlich besser geeignet ist und 
KVA eine schlechtere und deshalb nicht zu berücksichtigende Alternative ist: 
 
 Zunächst ist zu berücksichtigen, dass KVA instabil bei komplexen Modellen – also 
Modelle mit einem hohen Modellumfang (> 10 latente Variablen) – ist. Da in den hier 
vorliegenden Modellen ca. 30 verschiedene latente Variablen berücksichtigt werden 
ist VA besser geeignet. 348 
 Um KVA anzuwenden, wird i.d.R eine Stichprobegröße von mind. 200 Beobachtun-
gen gefordert.349 „Diese erforderliche Fallzahl kann darüber hinaus beim Vorliegen 
nicht normalvert. Variablen und steigender Modellkomplexität deutlich steigen.“ 350 – 
                                                 
346
 Wie bereits in Fußnote 341 erwähnt, ist VA sind dagegen frei von Verteilungsannahmen und bietet deshalb 
auch keine inferenzstatistischen Gütemaße. Zur KVA: Die alternative Schätzung über die Asymptotically Distri-
bution Free Methode (ADF) setzt dagegen eine Stichproben von n>1,5t(t+1) t=Parametern voraus, was bei über 
100 Parametern ebenfalls nicht umsetzbar ist, vgl. Weiber / Mühlhaus (2010), S. 56.  
347
 Bei den Strukturgleichungsmodellen ist Mardia’s Maß für die multivariate Wölbung bei Berücksichtigung 
nur einer Interaktion deutlich größer als hundert. Der Grenzwert von 10-20 für Mardia’s Maß für eine noch 
verkraftbare moderate Verletzung der MVNV-Annahme wird also sehr deutlich überschritten, vgl. z.B. Weiber / 
Mühlhaus (2010), S. 148f.; Byrne (2010), S. 103f.  
348
 Vgl. Homburg / Klarmann (2006), S. 735.; vgl. Duarte / Raposo (2010), S. 449.; vgl. Wilson (2010), S. 621. 
"In large, complex models with latent variables PLS is virtually without competition." Wold (1985), S. 590. Ein 
großer Modellumfang liegt bei Modellen mit mehr als 10 Konstrukten vor, vgl. Homburg / Klarmann (2006), S. 
728. 
349
 Vgl. u.a. Homburg / Klarmann (2006), S. 733.; Scholderer / Balderjahn (2006), S. 66.; Nitzl (2010), S. 19. 
350
 Nitzl (2010), S. 19. in Anlehnung an Chin / Newsted (1999), S. 314 sowie Henseler et al (2009), S. 291. 
5.5 Auswertung mit Strukturgleichungsmodellen 
 
139
was in den hier vorliegenden Modellen der Fall ist. VA benötigt dagegen weitaus ge-
ringere Stichproben, da lediglich lokal optimiert wird.351 Die Stichprobe sollte für VA 
mindestens so groß sein, wie a) das Fünf- bis Zehnfache der Indikatorenanzahl des 
Konstrukts mit den meisten Indikatoren oder b) das Fünf- bis Zehnfache der latenten 
Variablen die mit den meisten Konstrukten in kausaler Verbindung stehen.352 Grafisch 
(vgl. hierzu die Screenshots im elektronischen Anhang) muss der Anwender also nur 
nach dem Konstrukt suchen, auf welches die meisten kausalen Pfeile zeigen bzw. von 
welchem die meisten Pfeile wegführen und das fünf- bis zehnfache der Pfeilanzahl als 
Mindeststichprobe ansetzen.353 Daher wird offensichtlich, dass KVA eine noch größe-
re Stichprobe verlangt, während die hier vorliegende Stichprobengröße für VA mehr 
als ausreichend ist.  
 KVA benötigt zumindest eine Intervallskalierung der Daten, dagegen besteht bei 
VA keine Mindestanforderung an das Skalenniveau. Für die vorliegende Arbeit bedeu-
tet dies, dass kontrollierende nominalskalierte Variablen, wie zum Beispiel das Ge-
schlecht oder die Berufstätigkeit, nur mit VA als Parameter im Modell geschätzt wer-
den können.354  
 Ein weiterer Vorteil von VA für die hier behandelte Fragestellung besteht in der Mög-
lichkeit Interaktionsterme im Modell zu schätzen. Dieses Vorgehen ist bei KVA da-
gegen problembehaftet bzw. bei vielen Schätzalgorithmen nicht möglich.355 Um Inter-
aktionen mit den gängigen Verfahren der KVA zu schätzen, werden dagegen regelmä-
ßig Mehrgruppenmodelle vorgeschlagen – dieses Vorgehen würde jedoch mit einem 
sehr großen Analyseaufwand (6 Interaktionen) einhergehen und zu dem Problem füh-
ren, dass die Stichprobe in der jeweilig analysierten Gruppe zu klein ist. Des Weiteren 
wäre es unmöglich, mehrere / alle Interaktionen simultan zu schätzen. Überdies stellen 
Henseler und Fassgott (2010) für die VA fest, dass (intervallskalierte) Interaktions-
terme bessere Schätzergebnisse liefern als die gewonnenen Ergebnisse aus der Mehr-
gruppenanalyse.356  
 
Trotz der gewichtigen Argumente gegen KVA kann ein Grundmodell mit AMOS ge-
schätzt werden. Zur Wahrung der MVNV wird ein Grundmodell ohne Interaktionen, Ge-
                                                 
351
 Vgl. hierzu u.a. Reinartz et al. (2009), S. 341f. 
352
 Vgl. Chin (1998), S. 311. 
353
 Der Anwender muss also die umfangreichste Regressionsgleichung ermitteln.  
354
 Derartige Variablen können in der KVA durch Mehrgruppenanalyse geschätzt werden. Mehrgruppenmodelle 
werden im nächsten Bulletpunkt behandelt. 
355
 Vgl. u.a. Eberl (2010), S. 495.; Chin (2003), S. 191ff.; Helm et al. (2010), S. 516.; Wilson (2010), S. 621f.  
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schlecht, Berufstätigkeit, Bildungsniveau und Alter geschätzt. Die Modellergebnisse zeigen, 
dass bereits vor einer Ausreißeranalyse überaus annehmbare globale Fitwerte erreicht wer-
den und auch entsprechende inferenzstatistische Prüfungen die Güte des Modells bestätigen 
(vgl. im elektronischen Anhang die Dateien „AMOS emotionale Anzeige“ und „AMOS in-
formative Anzeige“). Weiterführend wird nun die Auswertung mit VA beschrieben, zur Aus-
wertung wird SmartPLS verwendet.357  
 
5.5.2 Alternative Interaktionsmodellierung mit SmartPLS / VA 
 
Wie soeben deutlich gemacht, besteht ein Vorteil der VA in der Möglichkeit, Interaktionen zu 
berücksichtigen. Analog zur Regressionsanalyse werden vier Zweifachinteraktionen analy-
siert (SkepEMOxProduktinteresse / SKEPINFOxProduktinteresse / SkepEMOxProduktrisi-
ken / SKEPINFOxProduktrisiken) und zwei Dreifachinteraktionen (SkepEMOxSKEPIN-
FOxProduktinteresse / SkepEMOxSKEPINFOxProduktrisiken). Um die Interaktionen zu be-
rechnen, wird – wie bei der Regressionsanalyse – zunächst die Summe der jeweilig zuge-
ordneten Indikatoren der interagierenden Variable gebildet (Konstruktwert). Dieser 
Summenwert / Konstruktwert wird dann mit dem Summenwert der interagierenden Variablen 
multipliziert (Zweifachinteraktion) – vor dieser Produktbildung werden beide Summenwerte 
dem „Mean Centering unterzogen“ (Produktsummenansatz).358 Chin et al. (2003) entwi-
ckeln ein alternatives Vorgehen, bei welchem nicht mehr das Produkt aus den Summenwer-
ten gebildet wird, sondern das Produkt der jeweiligen Indikatoren (im Folgenden Produkt-
indikatorenansatz). 
 
                                                                                                                                                        
356
 Vgl. Henseler / Fassott (2010), S. 721. 
357
 Vgl. www.smartpls.de zu zitieren als Ringle et al. (2006). Entsprechend der Auffassung von Nitzl hat Smart-
PLS derzeitig das „größte Entwicklungspotenzial“, vgl. Nitzl (2010), S. 21. 
358
 Bei der Dreifachinteraktion werden die Summenwerte der drei interagierenden Variablen miteinander multi-
pliziert. 
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Abbildung 27 Produktindikatorenansatz nach Chin et al. (2003) 
x1 x2 x3
y1 y2 y3
z1 z2 z3
x1*z1 x1*z2 x1*z3 x2*z1 x2*z2 x2*z3 x3*z1 x3*z2 x3*z3
Xj
Erklärende Variable
Y
Abhängige Variable
∑Xj*Zi
Interaktionseffekt
Zi
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0,49
0,49 0,49
0,49 0,49 0,49
0,49 0,49
0,49
0,70 0,700,70
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0,700,70 0,70
0,30
0,50
0,30
 
Quelle: Chin et al. (2003), S. 198. 
 
In der vorliegenden Arbeit werden beide Ansätze zur Auswertung der Interaktionseffekte 
eingesetzt. Jedoch können mit dem Ansatz nach Chin et al. (2003) die Dreifachinteraktionen 
nicht berechnet werden, da 162 (3x6x9) verschiedene Indikatorentrippel berücksichtigt wer-
den müssten (vgl. hierzu Abbildung 27), folglich würde der entsprechende Mindestumfang 
der Stichprobe (das fünffache der Parameterzahl der umfangreichsten Regressionsgleichung 
im Modell) bei 810 liegen.  
Im Zuge des Vergleiches (Produktsummenansatz vs. Produktindikatorenansatz) der Modeller-
gebnisse wird deutlich, dass der Produktindikatorenansatz nach Chin et al. (2003) für die 
vorliegende Studie schlechter geeignet ist als der Produktsummenansatz. Die mangelnde 
Eignung des Produktindikatorenansatz begründet sich – neben dem soeben beschriebenen 
Problem, Dreifachinteraktionen zu berücksichtigen – daraus, dass die Pfadstärken der Indika-
toren der Zweifachinteraktionen vereinzelt bis zu 0,85 (!) betragen. Gleichzeitig sind die T-
Werte allgemein (ausgenommen natürlich bei den unplausibel hohen Pfadstärken) regelmäßig 
unter 0,5 und sind somit mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von ca. 30% (p=0,31) nicht in-
terpretierbar. Exemplarisch zeigt z.B. der relativ starke Interaktionseffekt bei der informativen 
Werbung von SKEPINFORisiken auf die pos. Emotionen beim Produktsummenindikator ei-
nen Beta-Wert von ca. -0,169 und einen T-Wert von 2,10 (p=0,02). Beim Produktindikatoren-
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ansatz ergibt sich dagegen zwar hier ein vergleichbarer Beta-Wert: -0,177, jedoch liegt der T-
Wert nur bei 0,58. 
Die vorliegende Arbeit bestätigt dadurch die Befunde von Goodhue et al. (2007), welche den 
Ansatz nach Chin et al. (2003) kritisieren und stattdessen empfehlen, den „wohlbekannten“  
Produktsummenansatz zu verwenden.359 Goodhue et al. (2007) können auf Grundlage der von 
Chin et al. (2003) benutzten Daten (gleiche Datengrundlage) nachweisen, dass der Ansatz 
nach Chin et al. (2003) im Vergleich zur Interaktionsmodellierung mit Produktsummen zu 
einer systematischen Überschätzung der Pfadstärken (Beta-Werte) führt und zugleich die 
T-Werte systematisch kleiner werden und die Wahrscheinlichkeit, einen signifikanten Inter-
aktionseffekt zu finden, somit stark sinkt. Im Besonderen können Goodhue et al. (2007) zei-
gen, dass die Dominanz des Summenindikatoransatz steigt, wenn mehr als drei bis vier 
Indikatoren pro Konstrukt verwendet werden und die Stichprobengröße steigt (Untersuchte 
Stichprobengrößen: 20, 50, 100, 200, 500) – dementsprechend werden in der vorliegenden 
Arbeit aufgrund ihrer hohen Indikatorenanzahl (SKEPEMO: 6 Indikatoren / SKEPINFO: 9 
Indikatoren) und ihrer mittelgroßen Stichprobe n=186 (nach Ausreißeranalyse bei beiden 
Werbeformen) die Befunde von Goodhue et al. (2007) bestätigt und somit ebenfalls die ein-
deutige Überlegenheit des Produktsummenansatzes zur Interaktionsmodellierung für die vor-
liegende Studie nachgewiesen.360  
Der Produktindikatorenansatz nach Chin et al. (2003) liefert dennoch wertvolle Erkenntnisse. 
Im Zuge eines Vergleichs der Ergebnisse zwischen Produktsummenindikatoren mit den Er-
gebnissen des Produktindikators, kann abgeleitet werden, ob die Beta-Werte robust sind, also 
notwendigerweise die gleiche Richtung und eine „vergleichbare“ Höhe aufweisen. Final kann 
durch einen Vergleich mit den Ergebnissen aus der Regression bestimmt werden, welche In-
teraktionseffekte in allen Modellen und Messalternativen robust bzw. stabil sind.  
Demgemäß werden für jede Anzeige vier SGM (SmartPLS) errechnet (2x2), da zur Interakti-
onsanalyse zwei PLS-Modellvarianten (Produktsummen- / Produktindikator-Ansatz) 
berechnet werden und die Messung alternativ mit und ohne die jeweiligen Problemitems der 
Konstrukte Uhrrisiken / Kaffeeinteresse erfolgt. Durch den umfassenden Vergleich dieser 
                                                 
359
 Vgl. Goodhue et al. (2007), S. 211ff. 
360
 Vgl. Goodhue et al. (2007), S. 222f. Die Autoren erklären ihre Befunde folgendermaßen: „Our contention ist 
hat PLS-PI [damit ist der Produktindikatorenansatz gemeint] „capitalizes on chance“ by taking advantage of 
PLS’s ability to weigh interaction indicators based on their correlation with the dependent variable Y. This has 
the effect of inflating the point estimates for the interaction path. Bootstrapping then compensates for this capi-
talization on chance, by exposing (rightly so) that the high point estimates for the interaction path are unstable. 
The result is higher standard errors, lower t-statistics, and lower power for PLS-PI when beta values are raised 
by capitalization on chance. While not very apparent when there are only three or four indicators per construct, 
this phenomenon is amplified when there are many indicators for a particular construct.” Goodhue et al. (2007), 
S. 222. 
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vier SGM mit den drei Regressionsmodellen (lin., eFkt, multi.) werden hohe Anforderungen 
an die modellübergreifende Effektrobustheit gestellt. Robustheit bedeutet in der folgenden 
Auswertung nämlich, dass der jeweilige Haupteffekt bzw. der Interaktionseffekt in prinzipiell 
allen 7 Modellen hochsignifikant ist. Eine Insignifikanz wird bei Anwendung des Produktin-
dikatorenansatz nach Chin et al. (2003) toleriert, sofern die Richtung des Effektes gleich 
bleibt. Sehr wichtig für die Robustheitsbetrachtung der Modelle sind die Ergebnisse, wenn 2 
Indikatoren für die Operationalisierung des Kaffeeinteresses oder der Uhrrisiken verwendet 
werden (Haupteffekte und Produktummeninteraktionen). 
 
Abschließend sei der kritische Leser darauf hingewiesen, dass Scholderer et al. (2006) sich 
ausführlich und kritisch mit der unreflektierten generellen Annahme eines linearen Zusam-
menhanges in einem SGM beschäftigen. Zum derzeitigen Erkenntnisstand fügen die Autoren 
an: „Insofern ist die Entwicklung von statistisch effizienten und rechnerisch handhabbaren 
Schätzverfahren zur Modellierung von Strukturgleichungsmodellen mit multiplen nicht-
linearen Effekten eines der dringendsten Probleme der Strukturgleichungsmodellierung.“361 
Als Lösungsansätze identifizieren Scholderer et al. (2006) u.a. Mehrgruppenmodelle und In-
teraktionsterme. Weiterführend identifizieren die Autoren auch den Quasi-Maximum-
Likelihood-Ansatz von Klein / Muthén (2006) zur Schätzung quadratischer Effekte und das 
allg. polynomiale SGM von Wall / Amemiya (2000) als geeignete Lösungsansätze.362 Auf die 
weiterführende Anwendung der beiden letztgenannten Modelle wird in der vorliegenden Ar-
beit verzichtet, da die wichtigsten nichtlinearen Beziehungen des vorliegenden Modells pas-
send durch Interaktionsterme abgebildet werden oder im Rahmen der Regressionsanalyse 
(eFkt. / multi.) analysiert werden. Des Weiteren sind die Schätzverfahren von Klein / Muthén 
(2006) und Wall / Amemiya (2000) nicht in die gängigen Softwareapplikationen (z.B. LIS-
REL, AMOS, SmartPLS usw.) eingebunden. Somit ergäbe sich ein großer zusätzlicher 
Schätzaufwand, mit dem kein angemessen großer Erkenntnisgewinn gegenüberstehen würde. 
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 Scholderer et al. (2006), S. 643. 
362
 Vgl. Klein / Muthén (2006), S. 647ff.; Wall / Amemiya (2000), S. 929. 
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5.5.3 Güteprüfung der SGM 
 
Um ein PLS-SGM systematisch zu prüfen, ist zunächst die Güte der – hier ausnahmslos – 
reflektiven Messmodelle zu betrachten (Schritt 1).363  
Danach erfolgt die Prüfung der Güte der formativen Konstrukte (Schritt 2): Formativ, da 
die bekannten abhängigen / endogenen (reflektiv operationalisierten) Variablen aus der Re-
gressionsanalyse (z.B. Pauschaleindruck, AAd) durch andere Konstrukte – wie z.B. 
SKEPEMO (exogene Variable) – „verursacht werden“. Der zweite Schritt besteht in einer 
Multikollinearitätsdiagnose und einer Prüfung der Konstruktbeziehungen (Signifikanz 
der Pfadstärken). 
In Schritt 3 wird dann das Strukturmodell anhand der Höhe des Bestimmtheitsmaßes (R²) 
beurteilt.364 Da für VA (bzw. SmartPLS) keine globalen Messwerte für die Modellgüte 
(Gütemaße für die Gesamtstruktur) z.B. Chi², Chi²/df , GFI, AGFI, RMSEA, NFI, CFI usw. 
existieren, „[…] sollte das gesamte Kompendium möglicher Gütekriterien so gut wie möglich 
erfüllt sein, um empirisch gesicherte Ergebnisse unterstellen zu können.“365 
 
Zur Prüfung der reflektiven Messmodelle (Schritt 1) wird die in Abschnitt 5.2 beschriebene 
Reliabilitätprüfung (Cronbach’s Alpha, Item-to-Total-Korrelation) nun wieder aufgegriffen. 
Von SmartPLS wird das Cronbach’s Alpha erneut berechnet.366 Zusätzlich errechnet Smart-
PLS die Indikatorreliabilität: 367 Zur Messung der (reflektiven) Indikatorreliabiltät wer-
den die Ladungen (Outer Loadings) beurteilt. Jedes Item sollte mit dem jeweiligen Konstrukt 
eine Ladungsstärke von mind. (≥) 0,7 aufweisen.368 Im Zuge der Skalenbereinigung schlägt 
Hulland (1999) vor, Items mit Ladungen kleiner als (≤) 0,4 – 0,5 aus dem Messmodell nach-
                                                 
363
 Ringle (2004) kritisiert, dass kein systematisches Vorgehen für die Güteprüfung von PLS-basierten SGM 
beschrieben wird und empfiehlt das obige dreistufige Verfahren, vgl. Ringle (2004), S. 13.; vgl. zur systemati-
schen Güteprüfung in PLS-Modellen u.a. Nitzl (2010), S. 23ff.; vgl. Krafft et al. (2005), S. 71ff.; Huber et al. 
(2007), S. 34ff. 
364
 In Schritt 3 wird auch vertiefend die Effektstärke zentraler Konstruktbeziehungen beurteilt (vgl. Abschnitt 
5.6). 
365
 Ringle (2004), S. 14. 
366
 Marginale Abweichungen zwischen den SmartPLS Reportings und den SPSS Reportings sind auf die durch-
geführten Ausreißeranalysen zurückzuführen. 
367
 Der eigentlich erste Schritt für die Reliabilitätsanalyse besteht darin, die inhaltliche Validität der Konstrukte 
sicherzustellen. Die Inhaltsvalidität prüft den inhaltlich-semantischen Bereich eines Konstrukts, und insbesonde-
re, ob alle Bedeutungsinhalte und Facetten eines Konstrukts gemessen werden, vgl. Bohrnstedt (1979), S. 92. Für 
die Inhaltsvalidität gibt es keine objektive-statistischen Gütekriterien, vgl. Schnell et al. (2008), S. 155. 
368
 „Die Indikatorreliabilität weist den Anteil der Varianz eines Faktors aus, der durch die zugrunde liegende 
latente Variable erklärt werden kann. Ein geläufiges Gütekriterium ist, dass mehr als 50 % der Varianz eines 
Indikators auf die latenten Variablen zurückzuführen sein sollte.“ Krafft et al. (2005), S. 73. Dementsprechend 
sollte die Ladung größer als 0,7 sein, vgl. u.a. Carmines / Zeller (1979), S. 27. 
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träglich zu löschen.369 Liegt die Indikatorreliabiltät also zwischen 0,7 und 0,5 (bzw. sogar 
0,4), hat der Anwender offensichtlich einen Ermessensspielraum, ob er das „Problemitem“ im 
Messmodell berücksichtigen möchte. Besonders aussagekräftig sind die Signifikanztests der 
Faktorladungen; welche in PLS über das Bootstrappingverfahren gewonnen werden kön-
nen.370 In den finalen Messmodellen sind alle Faktorladungen im Zuge der beschriebenen 
Skalenbereingung hochsignifikant. Hier kann im Gegensatz zu den Konstruktbeziehungen 
eine einseitige (reflektiv-gerichtete) Hypothese getestet werden, alle T-Werte liegen über 2,3 
(p=0,03), außer bei den Problemitems der Konstrukte „Uhrrisiken“ und „Emotionalität“371 Bei 
der Emotionalität wird das Problemitem (v_65)  in alternativen Modellen gelöscht, glei-
ches gilt für das Problemitem bei den Uhrrisiken. Bei SKEPEMO ergeben sich für die 
bereits in der Faktorenanalyse auffälligen Items Ladungen zwischen 0,464 (v_112) und 
0,385 (v_114) bzw. eine schwache Signifikanz (T-Wert) – auch diese Items werden ent-
fernt.372 
 
Mit Blick auf die Validität der vorliegenden Studienbefunde, werden insbesondere die Kon-
vergenz- und die Diskriminanzvalidität unterschieden und geprüft. Konvergenzvalidität 
bedeutet, dass „...Indikatoren, die demselben Begriff zugeordnet sind, eine ausreichend starke 
Beziehung untereinander aufweisen und dass andererseits auch zwischen den Faktoren, die zu 
derselben Dimension verdichtet werden, hohe Zusammenhänge festzustellen sind.“373 Die 
Diskriminanzvalidität bestimmt messtheoretisch den Grad, in welchem Messungen unter-
schiedlicher Konstrukte voneinander abgegrenzt werden können. 374 Ferner spricht man von 
Diskriminanzvalidität, wenn eine Messmethode bei Anwendung auf unterschiedliche Sach-
verhalte zu unterschiedlichen Ergebnissen führt (hier: Wirkung bei SKEPEMO bei einer in-
formativen Werbung im Vergleich zur Wirkung bei einer emotionalen Werbung). 
Über die Höhe der Faktorladungen (Abschnitt 5.3 Faktorenanalyse) können überaus belastba-
re Aussagen über die Konvergenz- und Diskriminanzvalidität gegeben werden, „wenn sich 
alle Indikatoren eindeutig auf einen Faktor zuordnen lassen. Dies ist genau dann möglich, 
                                                 
369
 Vgl. Hulland (1999), S. 198. 
370
 Das Bootstrappingverfahren ist eine sog. Resamplingtechnik: Es werden also aus den 200 Beobachtungsfällen 
(vor Ausreißeranalyse) 200 verschiedene Modelle gebildet, in welchen jeweils eine Beobachtung herausgenom-
men wird. Demgemäß können für jeden Parameter 200 Schätzwerte erzeugt werden, aus welchem sich dann die 
Konfidenzintervalle für den T-Test errechnen lassen. Die Anzahl der Freiheitsgerade beim T-Test entspricht der 
Anzahl der Resampels minus eins (hier: 199). 
371
 Das Problemitem beim „Kaffeeinteresse“ weist dagegen eine signifikante Ladungsstärke auf (bzw. gute Indi-
katorreliabilität), das Problem wird dagegen erst bei der Prüfung der folgend diskutierten Erörterung der Diskri-
minanzvalidität dieses Items deutlich.  
372
 SKEPEMO wird in allen hier entwickelten Modellen mit 6 Items gemessen. 
373
 Homburg / Giering (1996), S. 7. Die notwendige Bedingung für die Validität ist die vorhandene Reliabilität. 
374
 Vgl. Homburg / Giering (1996), S. 7. 
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wenn alle Indikatoren auf einen Faktor ausreichend hoch laden […], während sie im Hinblick 
auf die anderen Faktoren deutlich niedrigere Faktorladungen aufweisen“.375  
Zur (spezifischen) Prüfung der Konvergenzvalidität sollte der Leser / Anwender wissen, 
dass der Terminus „Konvergenzvalidität“ etwas irreführend ist, da er in der Literatur synonym 
mit den Termini Konstruktreliabilität, Composite Reliability, Interne Konsistenz, Fak-
torreliabilität verwendet wird. Zur Klarstellung ist deshalb darauf hinzuweisen, dass der mit 
allen diesen Termini gemeinte Messwert sowohl die Reliabilität als auch die Validität eines 
Konstrukts misst. In SmartPLS wird die Composite Reliability ausgegeben, diese liegt für alle 
Konstrukte deutlich über dem Schwellenwert von Bagozzi / Yi (1988) > 0,6 (Minimum hier 
Emotionalität mit 3 Items 0,73).376 Eine weiterführende Prüfung der Konvergenzvalidität er-
folgt über die durchschnittlich erfasste Varianz (DEV), welche mindestens (≥) 0,5 betra-
gen sollte.377 Auch diese Prüfung verläuft erfolgreich für alle Konstrukte (Minimum-DEV 
hier 0,52 für die Emotionalität mit 3 Items).  
 
Beim (spezifischen) Prüfen der Diskriminanzvalidität werden die „Cross Loadings“ jeder 
Indikatorvariablen (Item) betrachtet. Indikatorvariablen, die demselben Faktor / Konstrukt 
zugeordnet sind, müssen eine stärkere Assoziation aufweisen als Indikatoren, denen unter-
schiedliche Faktoren zugeordnet sind.378 Beginnend offenbart eine Betrachtung der Cross 
Loadings bei allen Items – außer natürlich dem bekannten Problemitem beim Kaffeeinteres-
sekonstrukt (vgl. Abschnitt 5.3) – dass die einem Konstrukt zugeordneten Indikatoren auch 
tatsächlich am stärksten auf dieses Konstrukt laden. Das Problemitem lädt zwar stark auf das 
Kaffeeinteressekonstrukt  (Ladung 0,482) aber stärker auf die Kaffeerisiken (Ladung 
0,746).379 Bei dem in der Faktorenanalyse auffälligen Item von SKEPINFO zeigen die Cross 
Loadings im SGM, dass das Item nun wiederum deutlich stärker auf SKEPINFO als auf den 
Informationsnutzen lädt.380 
Zur Analyse der Diskriminanzvalidität wird auch das Fornell-Larcker-Kriterium herange-
zogen (DEV eines jeden Konstrukts soll mind. so groß sein wie die quadrierte Korrelation 
                                                 
375
 Homburg / Giering (1996), S. 8. 
376
 Vgl. Bagozzi / Yi (1988), S. 82. 
377
 Vgl. Fornell / Larcker (1981), S. 45f. 
378
 vgl. Bagozzi et al. (1991), S. 425. Gleiches gilt auch für die Faktoren, die derselben Dimension zugeordnet 
sind. Diese müssen eine stärkere Assoziation aufweisen als Faktoren, die unterschiedlichen Dimensionen zuge-
ordnet sind, vgl. Homburg / Giering (1996), S. 7. 
379
 Wiederholung: Dieses Problem wird gelöst, indem dieses Item in alternativen Messmodellen nicht mehr be-
rücksichtigt wird. 
380
 Vgl. in der Excel-Datei „emotionale Anzeige“ z.B. im Registerblatt „Basismodell“ die Zeilen 3725 und 4070 . 
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dieses Konstrukts mit den anderen Konstrukten im Messmodell).381 Die durchgeführte Ge-
genüberstellung ist für alle Konstrukte erfolgreich. 
 
Zusammenfassend kann die Prüfung des reflektiven Messmodells als Erfolg betrachtet 
werden. Nur zwei Items (Konstrukte: Kaffeerisiken, Emotionalität) weisen Reliabilitätsprob-
leme auf. Die Exploration der emotionalen Werbeskepsis ist ebenfalls aussichtsreich verlau-
fen und die reduzierte Skala ist hochreliabel und valide. Weiterhin sind alle Items valide, au-
ßer das Problemitem (Kaffeeinteresse). Die Reliabiltäts- und Validitätsprobleme werden voll-
ständig gelöst, indem alternative Modelle entwickelt werden – ein inhaltsanalytisch und mess-
theoretisch fundiertes (duales) Vorgehen. 
 
Exkurs: Abschließend sei der Leser darauf hingewiesen, dass in der vorliegenden Studie sehr 
viele Möglichkeiten bestehen, die nomologische Validität zu testen, da die Konstrukte in ei-
nen übergeordneten theoretischen Rahmen eingebunden sind und viele verschiedene Bezie-
hungen mit anderen Konstrukten postuliert werden.382 Typischerweise werden einfache Kor-
relationskoeffizienten zwischen den Konstrukten gebildet, um die nomologische Validität 
aufzuzeigen.383 In diesem Zusammenhang sei exemplarisch auf die Interaktionsanalyse oder 
die positive Korrelation zwischen SKEPEMO und SKEPINFO von ca. 0,3 (p≤0,01) verwie-
sen. 
 
Als zweiter Schritt wird nun der formative Modellteil analysiert. Bei SmartPLS wird zur 
Multikollinearitätsdiagnose der bekannte VIF-Wert eingesetzt. Erstaunlicherweise werden die 
VIF-Werte nicht in SmartPLS errechnet, sondern es wird allseitig in den Anwenderforen von 
SmartPLS empfohlen, hierfür eine Regressionsanalyse in SPSS einzusetzen.384 Demgemäß 
sei an dieser Stelle, um Wiederholungen zu vermeiden, auf die erfolgreiche Multikollineari-
tätsanalyse und dementsprechende Modellimplikationen in Abschnitt 5.4.2 verwiesen.385  
Danach werden die Pfadstärken und deren Signifikanz analysiert, die erfreulicherweise genau 
wie die Beta-Werte aus der Regressionsanalyse interpretiert werden.386 In der vorliegenden 
Arbeit werden nur Pfade berücksichtigt, die einen T-Wert von größer als 1,05 haben, es sei 
                                                 
381
 Vgl. Fornell / Larcker (1981), S. 46. 
382
 Vgl. Peter / Churchill (1986), S. 4ff. 
383
 Vgl. Peter / Churchill (1986), S. 5. 
384
 Vgl. http://www.smartpls.de/forum/.  
385
 Für den kritischen VIF-Wert sind auch bei PLS Werte von fünf oder höher als kritisch anzusehen, vgl. z.B. 
Diamantopoulos / Riefler (2008), S. 1193. Henseler et al. (2009) legen dagegen den kritischen VIF-Wert bei 10 
fest, vgl. Henseler et al. (2009), S. 302. 
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denn, es handelt sich dabei um Pfade, die Gegenstand der zentralen Wirkungshypothesen sind 
(=> bedingungslose Berücksichtigung). Der über das Bootstrappingverfahren ermittelte T-
Wert (1,05) entspricht einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 15 % für die Wirkung eines be-
stimmten Pfades. Diese Irrtumswahrscheinlichkeit wird gewählt, um im PLS-Modell eine 
möglichst vollständige Berücksichtigung der alternativen Kausalitäten zu erreichen und somit 
das Endogenitätsproblem zu lösen und die Konstrukte in einer harten Konkurrenzsituation zu 
testen.387 Gleichwohl ist zu erkennen, dass die meisten aufgenommen Pfade (ca. 90 %) einen 
T-Wert von über 1,65 aufweisen und damit hochsignifikant (Irrtumswahrscheinlichkeit 5%) 
sind. 
 
In Schritt 3 wird untersucht, ob das Modell zur Prognose geeignet ist. Hier ergeben sich gute 
Werte, da das R² für die positiven Emotionen, den Pauschaleindruck, AAd und das Produktur-
teil sowohl bei der emotionalen Anzeige als auch bei der informativen Anzeige über (≥) 0,33 
liegt (Schwellenwert für eine überdurchschnittliche Anpassungsgüte).388 Bei den negativen 
Emotionen werden dagegen schwache Anpassungsgüten erreicht (R² ≤ 0,19). Gleichwohl ist 
für die positiven und negativen Emotionen ein hohes R² (gute Erklärung durch andere Kon-
strukte) nicht zu erwarten bzw. modelltheoretisch sogar „unerwünscht“, da die Emotionen 
einen eigenständigen Einfluss auf den Pauschaleindruck, AAd und das Produkturteil ausüben 
sollen.  
 
Tabelle 27 Emotionale Anzeige R²-Vergleich 
Basis-
modell
Produkt-
summe 3 
Indikatoren
Produkt-
summe 2 
Indikatoren
Produkt-
indikatoren 2 
Indikatoren
Produkt-
indikatoren 3 
Indikatoren
Positive Emotionen 0,34 0,21 0,21 0,21 0,21
Negative Emotionen 0,16 0,22 0,21 0,16 0,16
Pauschaleindruck 0,46 0,52 0,52 0,54 0,54
AAd 0,51 0,52 0,52 0,51 0,52
Produkteinstellung 0,43 0,47 0,47 0,46 0,46
 
 
                                                                                                                                                        
386
 Vgl. u.a. Henseler et al. (2009), S. 304. Die T-Werte werden durch das in Fußnote 370 beschriebene 
Bootstrappingverfahren ermittelt. 
387
 Die Bezeichnung „Konkurrenzsituation“ bringt zum Ausdruck, dass, je mehr Effekte (hier ca. 30) berücksich-
tigt werden, auch die (absolute) Höhe der Pfadkoeffizienten (Beta-Werte) abnimmt, vgl. u.a. Henseler et al. 
(2009), S. 304. 
388
 Chin (1998) sieht in seiner oft zitierten Studie (Benchmarkingfunktion) ein R² von 0,33 als durchschnittlich 
an, ein R² von 0,19 als schwach. Ein R² von 0,67 betrachtet Chin (1998) als „substantiell“, vgl. Chin (1998), S. 
323.  
5.5 Auswertung mit Strukturgleichungsmodellen 
 
149
 
Tabelle 28 Informative Anzeige R²-Vergleich 
Basis-
modell
Produkt-
summe 3 
Indikatoren
Produkt-
summe 2 
Indikatoren
Produkt-
indikator 3 
Indikatoren
Produkt-
indikator 2 
Indikatoren
Positive Emotionen 0,45 0,47 0,48 0,47 0,50
Negative Emotionen 0,17 0,23 0,22 0,23 0,21
Pauschaleindruck 0,28 0,30 0,28 0,30 0,28
AAd 0,57 0,59 0,59 0,59 0,58
Produkteinstellung 0,44 0,48 0,48 0,48 0,49
 
 
 
Beim Vergleich der Modelle wird zudem regelmäßig der wichtige eigenständige Erklärungs-
beitrag der Interaktionen deutlich, da die Anpassungsgüten der Basismodelle – SGM ohne 
Interaktionen – immer geringer sind als die Interaktionsmodelle. Die einzige Ausnahme sind 
die positiven Emotionen bei der emotionalen Anzeige, die am besten in den SGM ohne In-
teraktionen erklärt werden, dementsprechend muss bei den positiven Emotionen auch kein 
Modellvergleich zwischen dem Produktsummen / Produktindikatorenansatz durchgeführt 
werden. 
Die Anpassungsgüten bei der informativen Werbung sind leicht nachzuvollziehen. Die Er-
gebnisse zeigen, dass die emotionale Wirkung einer informativen Anzeige besser erklärt wer-
den kann als der (zugehörig) gebildete Pauschaleindruck.389 Tabelle 27 und Tabelle 28 ver-
gleichend zeigen die Ergebnisse darüber hinaus, dass die emotionale Wirkung einer informa-
tiven Anzeige besser erklärt werden kann als die „komplexere“ und intensivere emotionale 
Wirkung der emotionalen Anzeige. Die Effektstärke der Emotionen für beide Anzeigentypen 
wird in den nächsten Abschnitten behandelt. 
Abschließend wird beim Vergleich der Interaktionsmodelle deutlich, dass die jeweils gewähl-
te Interaktionsmodellierung nur einen marginalen Effekt auf die Anpassungsgüten hat. 
 
                                                 
389
 Es wird eine differentielle Modellogik angewendet. 
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5.5.4 Vergleich der Anpassungsgüten: Regressions- versus Kausalmodell 
 
Tabelle 29 R²-Vergleich zwischen den Regressionsmodellen und dem Kausalmodell 
Analyse der emotionalen Kaffeeanzeige hinsichtlich der/des empfundenen
Verfahren Regression 
/ SGM 
pos. Emo. neg. Emo. Pauschal-
eindruck AAd AB
Lineares Modell 0,26 v.A. 0,34 n.A.
0,21 v.A.  
0,27 n.A.
0,43 v.A.
0,54 n.A.
0,51 v.A.
0,54 n.A.
0,47 v.A.
0,53 n.A.
e-Funktion 0,34 v.A. 0,39 n.A.
0,26 v.A.
0,30 n.A.
0,69 v.A.
0,60 n.A.
0,66 v.A. 
0,68 n.A.
0,56 v.A.
0,60 n.A.
Multiplikative 
Funktion
0,34 v.A.   
0,40 n.A.
0,25 v.A. 
0,34 n.A.
0,64 v.A.
0,63 n.A.
0,61 v.A.
0,63 n.A.
0,61 v.A.
0,60 n.A.
SmartPLS 0,27 v.a. 0,34 n.A.
0,17 v.a.      
0,22 n.A.
0,41 v.a.         
0,52 n.A.
0,50 v.a.          
0,52 n.A.
0,45 v.a.       
0,47 n.A.
Analyse der informativen Uhranzeige hinsichtlich der/des empfundenen
Verfahren Regression 
/ SGM 
pos. Emo. neg. Emo. Pauschal-
eindruck AAd AB
Lineares Modell 0,45 v.A.  0,49 n.A.
0,21 v.A.  
0,34 n.A.
0,27 v.A.  
0,33 n.A.
0,51 v.A.  
0,60 n.A.
0,48  v.A.  
0,56 n.A.
e-Funktion 0,58 v.A.0,55 n.A.
0,30 v.A.
0,39 n.A.
0,40 v.A.
0,36 n.A.
0,59 v.A.
0,68 n.A.
0,61 v.A.
0,54 n.A.
Multiplikative 
Funktion
0,58 v.A. 
0,63 n.A.
0,31 v.A. 
0,40 n.A.
0,36 v.A. 
0,34 n.A.
0,54 v.A. 
0,65 n.A.
0,57 v.A. 
0,53 n.A.
SmartPLS 0,46 v.a. 0,47 n.A.
0,20 v.a.      
0,23 n.A.
0,24 v.a.         
0,30 n.A.
0,49 v.a.          
0,59 n.A.
0,47 v.a.      
0,48 n.A.
 
 
 
Die obige Gegenüberstellung zeigt, dass ähnlich hohe Anpassungsgüten nach Ausreißeranaly-
se (n.A.) erreicht werden. 390 Dennoch fällt auf, dass die SmartPLS Ergebnisse – obwohl die 
komplexen Wirkungsbeziehungen im Modell besser abgebildet werden können – stets eine 
marginal oder sogar deutlich kleinere Anpassungsgüte angeben. Dieses Ergebnis ergibt sich 
deshalb, weil in den Regressionsmodellen mehr Einflüsse / Konstrukte für die Erklärung der 
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jeweilig isoliert analysierten abhängigen Variable berücksichtigt werden. Bei den SGM wurde 
dagegen eine Signifikanzschwelle für die Pfade eingeführt (p≥0,15), um die integrierte Mo-
dellauswertung nicht völlig zu überladen (vgl. zur Komplexität der SGM auch die Screens-
hots im elektronischen Anhang). Zudem kann bei den Regressionsmodellen im Gegensatz zu 
der Kausalanalyse (mehrere endogene Variablen) die Ausreißerdiagnostik speziell auf eine 
abhängige Variable reduziert und damit konzentriert werden. 
 
Bei den Regressionsmodellen sieht man vereinzelt (=>vgl. orange Zellen), dass beim multi-
plikativen und e-Funktionsmodell die R²-Werte vor der Ausreißeranalyse (v.A.) höher sind als 
nach der Ausreißeranalyse (n.A.). Um diesen Befund zu erklären, ist vorweg festzuhalten, 
dass diese linearisierbaren Modelle (vgl. auch Tabelle 26 auf S. 125) nach einer einfachen 
Logarithmierung durch die lineare Regression berechnet werden. Der Erwartungswert der 
Zielgröße (z.B. Pauschaleindruck oder AAd) folgt daher einer Lognormalverteilung.391 Für 
den Erwartungswert gilt E(Y) = e(µ + σ²/2) – der intuitiv naheliegende Wert E(Y) = eµ ist nicht 
korrekt. Der Erwartungswert muss also vor der R²-Berechung um die Hälfte der quadrierten 
Standardabweichung der Residuen erhöht werden, bevor die Rücktransformierung stattfin-
den kann, um einen erwartungstreuen Schätzer zu berechnen.392  
Die Rücktransformation des Erwartungswertes wird von der hier verwendeten Analysesoft-
ware SPSS 19 nicht unterstützt, entsprechend müssen die Modelloutputs für µ durch Formeln 
errechnet werden (vgl. hierzu die deskriptiven Statistiken im elektronischen Anhang der Re-
gressionsdokumentation).393 
Zum Verständnis des eigentlichen Problems muss festgehalten werden, dass in SPSS immer 
höhere Anpassungsgüten nach der Ausreißeranalyse beobachtet werden. Beispielsweise 
ist die Anpassungsgüte der eFkt. Pauschaleindruck EMO im linearisierten Zustand – also vor 
                                                                                                                                                        
390
 In der Tabelle bedeutet v.A. „vor Ausreißeranalyse“ , vgl. zu den jeweilig ausgeschlossenen Beobachtungen 
den Anhang ab S. LXXXII. 
391
 Vgl. Fahrmeier et al. (2009), S. 460. 
392
 Der Erwartungswert ist also abhängig von der Varianz (=> Residuenhöhe) der zu schätzenden Variablen. An 
dieser Stelle wird deutlich, dass die Anpassungsgüten der Modelle (R²) in Tabelle 27 und Tabelle 28 einander 
gegenübergestellt werden dürfen, weil eine Rücktransformation der exponentiellen Regressionsmodelle erfolgt 
und somit alle R²-Werte für die gleiche Zielvariable (z.B. AAd) berechnet werden. Ohne die Rücktransformation 
ist ein Vergleich der Anpassungsgüten dagegen nicht zulässig, da die jeweilige Anpassungsgüte der logarith-
mierten Exponentialmodelle lediglich für die logarithmierte Zielvariable gilt, z.B. ln(AAd). Erfolgt keine Rück-
transformation würde der Anwender fälschlicherweise die Anpassungsgüten von unterschiedlichen Zielvariablen 
miteinander vergleichen, also z.B. das AAd mit ln(AAd). Zur Klarstellung: Die Logarithmierung ist notwendig, 
um die Exponentialmodelle mit der linearen Regression berechnen zu können. Die Exponentialmodelle sind in 
der vorliegenden Studie klassische Log-Log-Modelle, da auf beiden Seiten der Regressionsgleichung logarith-
miert wird, vgl. zur häufigen Anwendung der Log-Log-Modelle in der empirischen Wirtschaftsforschung z.B. 
http://www.eso.uzh.ch/modul3/LineRegr.html?lesson.section=unit&section.label=LineRegr7. 
393
 Vgl. zur exemplarischen Berechnung des R² zum Beispiel die Zeilen 8501-8542 (grüne Hinterlegung) der 
Excel-Datei „Pauschaleindruck“ für das multiplikative Regressionsmodell (emotionale Anzeige). 
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der Rücktransformation – und vor der Ausreißeranalyse 0,44 und die Anpassungsgüte steigt 
nach der Ausreißeranalyse auf 0,47. Nach der Rücktransformation E(Y) = e(µ + σ²/2) ist die 
Anpassungsgüte vor der Ausreißeranalyse 0,69 und fällt nach der Ausreißeranalyse auf 
0,60.394 
Logischerweise werden bei der Ausreißerdiagnostik solche Beobachtungen herausgefiltert 
werden, die im linearsierten Modell „schlecht fitten“; diese Ausreißer fitten jedoch erkenn-
bar im nichtlinearen Raum – nach Rücktransformation – gut.395 Zusammenfassend zeigen die 
Ergebnisse also, dass die Ausreißer zwar durch die nichtlinearen Modelle gut erklärt werden 
können, aber die tatsächlich relevante, in SPSS analysierbare Datengrundlage – freige-
legt durch die Ausreißeranalyse – nicht gleichermaßen gut durch die nichtlinearen Mo-
delle erklärt werden kann.396 
                                                 
394
 Im Exkurs ab Seite CII werden die hier vorliegenden Befunde durch eine unabhängige bzw. zufällige Daten-
simulation erneut bestätigt und auch grafisch dokumentiert. 
395
 Vgl. hierzu auch die Abbildung auf Seite CII im Anhang. 
396
 Diese Feststellung bezieht sich nur relativ auf den Vergleich der Ergebnisse vor und nach der Ausreißeranaly-
se (nach Rücktransformation). Anzumerken ist zur Anpassungsgüte prinzipiell, dass die eFkt. oftmals die relativ 
höchste Erklärungskraft entwickelt. Das lineare Modell entwickelt dagegen oftmals eine marginal geringere 
Erklärungskraft als das multiplikative und das eFkt. Modell. Andererseits erklärt das lineare Modell die Pro-
dukteinstellung sowohl bei der informativen als auch bei der emotionalen Anzeige am besten. Das multiplikative 
Modell erklärt dagegen AAd am besten. 
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Die folgenden Ergebnistabellen sind sehr einfach nachzuvollziehen: Es werden für die jeweils 
betrachtete (abhängige) Werbewirkungsvariable drei Regressionsmodelle (lin., eFkt., multi.) 
und zwei alternative PLS-Modelle präsentiert (mit und ohne jeweilige Problemitems bei den 
Involvementkonstrukten).397 Des Weiteren werden Zweifachinteraktionen im PLS-Modell mit 
dem Produktsummen- und dem Produktindikatoransatz berechnet. Dreifachinteraktionen wer-
den immer mit dem Produktsummenansatz berechnet (Abschnitt 5.5.2).398  
Robustheit bedeutet in den folgenden Ausführungen, dass der jeweilige Haupteffekt bzw. der 
Interaktionseffekt in prinzipiell allen Modellen signifikant ist (p ≤ 0,1 => grüne Hinterle-
gung). Eine schwache Signifikanz (p ≤ 0,2 => gelbe Hinterlegung) bzw. eine Insignifikanz 
(keine farbliche Hinterlegung) wird bei der strengen Robustheitsbetrachtung ausschließlich 
bei Anwendung des – hier kritisierbaren (vgl. Abschnitt 5.5.2) – Produktindikatorenansatz 
nach Chin et al. (2003) toleriert / akzeptiert, sofern die jeweilig betrachtete Effektrichtung 
gleich bleibt. 
Wie bereits erwähnt, sind für die Robustheitsbetrachtung der Modelle die PLS-Ergebnisse, 
wenn 2 Indikatoren für die Operationalisierung des Kaffeeinteresses oder der Uhrrisiken ver-
wendet werden, sehr wichtig – die relevanten Modellauszüge werden immer in der kleineren 
Tabelle gezeigt.399 Beim Blick auf die Haupttabelle wird für jede abhängige Variable der Be-
takoeffizient, der T-Wert und das dementsprechende Signifikanzniveau (zweiseitige Frage-
stellung) und der VIF-Wert ausgewiesen – da die VIF-Werte im PLS-Modell den VIF-Werten 
des linearen Regressionsmodells entsprechen (bzw. über das Regressionsmodell errechnet 
werden sollen, vgl. Abschnitt 5.5.3), wird auf eine redundante Darstellung dieser Werte für 
die aufgeführten PLS-Modelle verzichtet.400 Um die Lesefreundlichkeit zu steigern, sind die 
                                                 
397
 In den Regressionsmodellen werden das Kaffeeinteresse, die Uhrrisiken und die Emotionalität mit den jewei-
ligen Problemitems gemessen. Um den Analyseaufwand zu reduzieren, wird die Emotionalität bei den PLS-
Modellen immer mit zwei Indikatoren gemessen. Auf das gesonderte Ausweisen alternativer SGM-Modelle (wie 
bei dem Kaffeeinteresse / Uhrrisiken) wird bei diesem Konstrukt jedoch verzichtet, da die Emotionalität nur eine 
Kontrollvariable ist. 
398
 In den SGM werden alle endogenen Modellvariablen stets simultan geschätzt. Um die Vergleichbarkeit mit 
den Regressionsmodellen herzustellen, werden die jeweilig relevanten Modellauszüge gezeigt (alle verursachen-
den Pfade einer endogenen Modellvariablen). Das integrierte PLS-Modell wird als in fünf Teile „zerspalten“, da 
in der Regression fünf verschiedene abhängige Variablen analysiert werden. 
399
 Bei der Anwendung von zwei Indikatoren sind insbesondere die Ergebnisse relevant, wenn der Produktsum-
menansatz verwendet wird (vgl. hierzu die mittleren Spalten der kleineren Tabelle), da der Produktindikatoren-
ansatz in der vorliegenden Arbeit (wie bereits deutlich gemacht) defizitbehaftet ist.  
400
 Auf eine Analyse und Diskussion der Effektstärke (f²) einzelner exogener Variablen und der Prognoserele-
vanz des Modells (Q²) wird verzichtet, da diese Analysen prinzipiell redundant mit der Analyse der R²-Werte 
und der im Bootstrapping gewonnenen T-Werte sind, vgl. zur Effektstärke Chin (1998), S. 316 in Anlehnung an 
Cohen (1988) , S. 410ff.; vgl. zur Prognoserelevanz Nitzl (2010), S. 35f.; Henseler et al. (2009), S. 304f. und die 
dort genannte Literatur. 
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unabhängigen Variablen in der Haupttabelle absteigend entsprechend ihrer durchschnittlichen 
(betragsmäßigen) Effektstärke sortiert. Zunächst werden die gesamten Ergebnisse „nur“ dar-
gestellt; auf eine Erläuterung wird zunächst bewusst verzichtet, um keine fragmentierte bzw. 
„bruchstückhafte“ (und damit stellenweise redundante) Kommentierung zu betreiben. Folg-
lich werden die Besonderheiten und kritischen Aspekte erst auf Grundlage einer vollzogenen 
Gesamtbetrachtung der hier vorliegenden Befunde diskutiert. Abschließend wird dann die 
Hypothesenprüfung durchgeführt (vgl. zu den Hypothesen Abschnitt 1.3 bzw. den Anhang ab 
S. LXXXVI). 
 
Um die nun aufgeführten Signifikanzwerte richtig zu deuten, muss bedacht werden, dass 
SPSS 19 ausschließlich zweiseitige Hypothesen in der Regression testet. In SmartPLS wird 
bei der Interpretation der Signifikanz der T-Werte ebenfalls eine zweiseitige Fragestellung 
analysiert. Für die zentralen Konstruktbeziehungen der vorliegenden Arbeit werden aber aus-
nahmslos gerichtete Hypothesen bzw. gerichtete Alternativhypothesen entwickelt und infol-
gedessen eine einseitige Fragestellung analysiert. Die Signifikanzschwellen können somit 
gedanklich halbiert werden, sofern die Effektrichtung stimmt. Da eine Vertrauenswahr-
scheinlichkeit von 95% für die Ablehnung der Nullhypothese(n) bestehen soll, reicht ein p-
Wert von 0,1 aus. 401  
 
                                                 
401
 „Die gleiche empirische Mittelwertdifferenz wird bei einseitigen Hypothesen leichter signifikant, da bei einer 
gerichteten Hypothese der Betrag des kritischen T-Werts kleiner ist bzw. da der Ablehnungsbereich der Nullhy-
pothese auf einer Seite der Verteilung größer ist als bei einer ungerichteten Fragestellung.“ Rasch et al. (2006), 
S. 63. Formal gilt also pzweiseitig = 2peinseitig. 
5.6 Tabellarische Ergebnisse zur emotionalen Anzeige 
 
155
Hinweis zur Nutzung des elektronischen Anhangs: 
Die statistischen Analyseergebnisse sind im elektronischen Anhang lückenlos dokumentiert. 
Auf eine Darstellung im gedruckten Anhang wird verzichtet, da der Anhang mehr als 8000 
Seiten füllen würde (mehr als 220.000 Zeilen Datenanalyse) und folglich in gedruckter Form 
nicht handgerecht wäre. Die Ergebnisse sind als Excel-Dokumente exportiert worden. Auf-
grund der vielen – tausenden – Zeilen sollte nach konkreten Schlagwörtern gesucht werden 
(Tastenkombination: Strg. + „f“). Zudem sind auch die originalen Output-Dateien angeführt. 
Die Modelle und Ergebnisse können also problemlos mit den Programmen SPSS (Regressi-
on) oder SmartPLS bzw. AMOS (Strukturgleichungsanalyse) aufgerufen werden.402 Im Ver-
gleich zu den exportierten Excel-Dokumenten bieten die Statistikprogramme eine bessere 
Lesefreundlichkeit und Navigation. 
 
Abbildung 28 SPSS Navigation 
 
 
 
Zur Regression:  
Im Anhang (SPSS / Excel) wird immer zuerst das lineare, dann das eFkt. und zuletzt das mul-
tiplikative Regressionsmodell gezeigt. Im Zuge der Ausreißeranalyse wird bis zu viermal hin-
tereinander das gleiche Modell gefiltert, bis „endlich“ das finale Modell hervorkommt. Daher 
empfiehlt es sich, die Navigation im Programm zu nutzen (vgl. roten Kreis in Abbildung 28).  
 
                                                 
402
 Zur Nachprüfung sind auch die Inputdateien (Daten) und Filtervorlagen für die Ausreißeranalyse eingefügt. 
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St. St. St. St. 
Beta Beta Beta Beta
Konstante 4,65 0,00 10,92 0,00 5,19 0,00
SKEPEMO -0,20 -2,57 0,01 1,55 -0,18 -2,25 0,03 1,58 -0,21 -2,39 0,02 1,81 -0,18 2,15 0,03
SKEPINFO -0,18 -1,97 0,05 2,06 -0,20 -2,10 0,04 2,06 -0,18 -1,92 0,06 1,98 -0,19 1,99 0,05
Schlechte Stimmung -0,21 -3,00 0,00 1,27 -0,18 -2,41 0,02 1,27 -0,14 -1,77 0,08 1,36 -0,12 1,67 0,10
Negative Emotionen 0,16 2,19 0,03 1,24 0,19 2,68 0,01 1,24 0,11 1,41 0,16 1,32
SKEPEMORisiken -0,24 -2,05 0,04 3,48 -0,24 -1,99 0,05 3,43 0,10 1,06 0,29 1,93
SKEPEMOSKEPINFORisiken -0,08 -0,67 0,50 3,67 -0,10 -0,80 0,42 3,77 0,29 2,17 0,03 4,18
 Sonstiges Beruf 0,12 1,36 0,17 1,91 0,13 1,49 0,14 1,90 0,13 1,49 0,14 1,90 0,07 1,02 0,31
Kaffeerisken 0,21 1,72 0,09 3,69 0,18 1,49 0,14 3,63 0,04 0,31 0,76 3,50
 Berufstätig -0,11 -0,93 0,35 3,49 -0,10 -0,80 0,42 3,47 -0,11 -0,89 0,37 3,35 -0,10 1,12 0,26
Taskinvolvement 0,09 1,17 0,24 1,60 0,09 1,10 0,27 1,59 0,09 1,13 0,26 1,47 0,14 1,78 0,08
 Hausfrau /-mann 0,09 0,99 0,32 2,14 0,12 1,24 0,22 2,13 0,09 0,95 0,34 2,09 0,09 1,25 0,21
Emotionalität 0,10 1,15 0,25 1,72 0,14 1,63 0,10 1,71 0,15 1,77 0,08 1,72
SKEPEMOInteresse 0,17 1,43 0,15 3,62 0,18 1,44 0,15 3,61 0,02 0,14 0,89 3,13
SKEPEMOSKEPINFOInteresse 0,11 0,83 0,41 4,27 0,12 0,91 0,37 4,36 -0,12 -0,88 0,38 4,40
NFC -0,06 -0,82 0,41 1,49 -0,10 -1,21 0,23 1,48 -0,16 -1,99 0,05 1,50
Kaffeeinteresse -0,04 -0,32 0,75 3,88 -0,05 -0,38 0,70 3,76 0,14 1,09 0,28 3,69 0,08 0,98 0,33
 Ausbildung / Lehre -0,10 -1,20 0,23 1,56 -0,03 -0,41 0,68 1,49 -0,10 -1,24 0,22 1,46 -0,08 1,06 0,29
 Hauptschulabschluß -0,08 -0,95 0,34 1,97 -0,10 -1,07 0,29 1,96 -0,08 -0,91 0,37 1,99
 Student 0,08 0,75 0,45 2,71 0,08 0,76 0,45 2,70 0,06 0,58 0,56 2,69 0,01 0,09 0,93
SKEPMOTIV 0,05 0,63 0,53 1,61 0,08 0,92 0,36 1,61 0,03 0,35 0,73 1,60 0,04 0,47 0,64
Unterhaltungswert 0,04 0,52 0,60 1,52 0,04 0,49 0,63 1,51 0,09 1,07 0,29 1,57
Informationsnutzen 0,00 -0,05 0,96 1,67 0,02 0,19 0,85 1,65 0,05 0,60 0,55 1,77 0,08 0,98 0,33
Geschlecht 0,08 0,98 0,33 1,58 0,01 0,14 0,89 1,58 -0,01 -0,14 0,89 1,58 0,05 0,69 0,49
 Hochschulstudium / FH-Studium -0,05 -0,52 0,61 2,57 0,04 0,41 0,68 2,38 0,04 0,39 0,70 2,36
Stimmungskongruenz Paar 0,03 0,45 0,65 1,22 0,03 0,44 0,66 1,22 -0,01 -0,19 0,85 1,19
 Mittlere Reife 0,01 0,08 0,94 2,36 0,03 0,34 0,74 2,32 0,03 0,35 0,73 2,31
 Hochschulreife (Abitur) -0,05 -0,53 0,60 2,24 -0,02 -0,22 0,83 2,14 0,00 0,01 1,00 2,11
Alter (in Jahren) -0,01 -0,17 0,86 1,59 -0,01 -0,15 0,88 1,56 -0,04 -0,48 0,63 1,56
T Sig. VIF
Positive Emotionen (EMO) 
T
Mit PLS nicht abzubilden*
PLS Modell (n=186)
T Sig.
Lineares Modell (n=193) eFkt. Modell (n=191) multi. Modell (n=186)
T Sig. VIF Sig. VIF
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Bei den positiven Emotionen wird in allen Modellen ein hochsignifikanter und starker Nega-
tiveinfluss von SKEPEMO, SKEPINFO (und der schlechten Stimmung) nachgewiesen.403  
Mit Blick auf die Interaktionen ergeben sich ausschließlich bei den Regressionsmodellen ver-
einzelt signifikante Einflüsse: SKEPEMORisiken ist im linearen und eFkt. Modell signifikant. 
Die Dreifachinteraktion SKEPEMOSKEPINFORisiken ist dagegen nur im multiplikativen 
Regressionsmodell signifikant (wider Erwarten positive Wirkung). Bei den Kaffeerisiken be-
stehen zudem Anzeichen für einen positiven Einfluss (vgl. Regression: lin. und eFkt. Modell). 
Dieser positive Einfluss ist jedoch im multiplikativen Regressionsmodell und im SGM insig-
nifikant. Der Einfluss des Kaffeeinteresses (und entsprechender Interaktionen) ist in allen 
Modellen insignifikant, unabhängig davon, ob die Messung mit 2 oder 3 Items erfolgt.404 
                                                 
403
 * Weil mit PLS nur einseitige Kausalitäten abgebildet werden können, wird vereinfachend angenommen, dass 
die positiven Emotionen die negativen Emotionen beeinflussen. Die umgekehrte Kausalität kann mit PLS – im 
Gegensatz zu den Regressionsmodellen – nicht abgebildet werden. 
404
 Da in den SGM keine Interaktion signifikant ist, kann auf die Darstellung und Analyse der Ergebnisse bei 
Anwendung des Produktindikatorenansatz verzichtet werden – hier müssen somit „nur“ fünf verschiedene Mo-
delle (und Modellauszüge) miteinander verglichen werden.  
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St. St. St. St. 
Beta Beta Beta Beta
Konstante 2,04 0,04 3,20 0,00 2,77 0,01
Emotionalität -0,28 -3,27 0,00 1,65 -0,23 -2,66 0,01 1,61 -0,28 -3,24 0,00 1,65 -0,23 2,66 0,01
 Hauptschulabschluß 0,27 2,85 0,00 1,97 0,19 2,08 0,04 1,95 0,21 2,32 0,02 1,91 0,15 1,77 0,08
SKEPEMOInteresse 0,17 1,38 0,17 3,48 0,15 1,27 0,21 3,30 0,18 2,23 0,03 1,45 0,26 3,54 0,00
 Mittlere Reife 0,19 1,92 0,06 2,16 0,22 2,25 0,03 2,20 0,22 2,31 0,02 2,17 0,07 1,00 0,32
Taskinvolvement -0,14 -1,73 0,09 1,46 -0,18 -2,16 0,03 1,47 -0,23 -3,01 0,00 1,29 -0,12 1,80 0,07
SKEPMOTIV 0,12 1,39 0,17 1,60 0,18 2,07 0,04 1,69 0,20 2,35 0,02 1,73 0,11 1,16 0,25
Kaffeeinteresse -0,12 -0,92 0,36 3,71 -0,12 -0,92 0,36 3,77 -0,19 -1,39 0,17 4,24 -0,13 1,75 0,08
 Hochschulreife (Abitur) 0,12 1,25 0,21 1,97 0,18 1,87 0,06 2,00 0,20 2,19 0,03 1,95
 Berufstätig 0,25 1,95 0,05 3,58 0,09 0,72 0,47 3,26 0,16 1,30 0,19 3,29
Geschlecht 0,12 1,41 0,16 1,57 0,11 1,31 0,19 1,51 0,16 1,95 0,05 1,56 0,10 1,30 0,20
 Hochschulstudium / FH-Studium 0,11 1,09 0,28 2,44 0,16 1,49 0,14 2,46 0,14 1,41 0,16 2,37
SKEPEMOSKEPINFORisiken 0,08 0,74 0,46 2,72 0,14 1,30 0,20 2,73 0,12 1,27 0,21 2,03
Positive Emotionen 0,12 1,54 0,13 1,29 0,02 0,32 0,75 1,28 -0,01 -0,09 0,93 1,27 0,12 1,40 0,16
SKEPEMOSKEPINFOInteresse -0,05 -0,40 0,69 3,33 -0,11 -0,91 0,37 3,32 -0,10 -0,91 0,37 2,70
Stimmungskongruenz Paar -0,07 -0,95 0,34 1,19 -0,08 -1,14 0,26 1,19 -0,03 -0,47 0,64 1,13 -0,06 0,85 0,40
 Hausfrau /-mann 0,07 0,73 0,47 2,18 0,06 0,64 0,52 2,06 0,11 1,17 0,24 2,03
SKEPEMO -0,02 -0,18 0,85 1,58 -0,06 -0,65 0,51 1,67 -0,12 -1,37 0,17 1,67 0,05 0,52 0,60
SKEPEMORisiken 0,08 0,66 0,51 3,38 0,05 0,46 0,65 3,18 0,09 0,80 0,42 3,14
Informationsnutzen 0,03 0,38 0,70 1,65 0,10 1,13 0,26 1,62 0,06 0,69 0,49 1,71
Unterhaltungswert 0,05 0,64 0,52 1,48 0,02 0,29 0,77 1,48 0,02 0,22 0,82 1,52 0,08 0,83 0,41
 Sonstiges Beruf 0,04 0,47 0,64 1,72 0,04 0,48 0,63 1,82 0,06 0,73 0,46 1,74
Alter (in Jahren) -0,03 -0,42 0,67 1,48 0,03 0,37 0,71 1,55 0,06 0,72 0,47 1,55
Kaffeerisken -0,06 -0,46 0,65 3,68 -0,03 -0,20 0,84 3,61 0,03 0,20 0,84 3,67
 Student 0,05 0,49 0,62 2,78 -0,05 -0,43 0,67 2,61 0,01 0,07 0,95 2,61
NFC 0,01 0,15 0,88 1,47 -0,03 -0,38 0,71 1,48 -0,04 -0,51 0,61 1,41
Schlechte Stimmung 0,02 0,21 0,83 1,27 0,03 0,35 0,73 1,33 0,03 0,33 0,74 1,33
SKEPINFO 0,01 0,07 0,94 2,14 0,01 0,06 0,95 2,09 -0,04 -0,41 0,68 1,99 0,00 0,00 1,00
 Ausbildung / Lehre 0,00 -0,03 0,98 1,49 0,02 0,19 0,85 1,49 0,00 0,05 0,96 1,45
Sig.
Negative Emotionen (EMO)
Lineares Modell (n=193) eFkt. Modell (n=196) multi. Modell (n=194) PLS Modell (n=186)
T Sig. VIF T VIF T Sig. VIF TSig.
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Die negativen Emotionen werden in allen Modellen durch die Emotionalität, verschiedene 
Bildungsabschlüsse und die Berufstätigkeit (relativ) am stärksten erklärt. Bis auf eine 
schwach signifikante negative Wirkung im multiplikativen Regressionsmodell ist SKEPEMO 
in allen Modellen insignifikant. SKEPINFO ist in allen Modellen absolut insignifikant. Für 
SKEPMOTIV wird – wenn auch mit leichten Robustheitsmängeln – ein positiver Zusammen-
hang nachgewiesen. Hervorzuheben ist, dass das Kaffeeinteresse in allen sieben Modellen 
einen relativ robusten negativen Einfluss auf das Empfinden der negativen Emotionen hat. 
Wider Erwarten wird ein relativ robuster positiver Effekt von SKEPEMOInteresse nachge-
wiesen, der insbesondere in den SGM mit dem Produksummenansatz hochsignifikant ist – 
unabhängig davon, ob das Kaffeeinteresse mit 2 oder 3 Indikatoren gemessen wird.405 Alle 
anderen Interaktionen sind insignifikant.  
Mit Blick auf die Robustheit des negativen Effektes der Emotionalität wird deutlich, dass die 
gewählte Operationalisierung (drei Indikatoren bei den Regressionsmodellen bzw. zwei Indi-
katoren im SGM) keinen Einfluss hat. 
                                                 
405
 Wie bereits einleitend erwähnt, werden die verfahrensbedingten Signifikanzschwächen, wenn der Produktin-
dikatorenansatz von Chin et al. (2003) verwendet wird toleriert, da das Vorzeichen und die Höhe der Interaktion 
vergleichbar mit den anderen fünf Modellen sind. 
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St. St. St. St. 
Beta Beta Beta Beta
Konstante 1,67 0,10 2,37 0,02 -0,17 0,86
Positive Emotionen 0,40 5,91 0,00 1,63 0,38 5,02 0,00 1,58 0,52 7,60 0,00 1,65 0,40 5,59 0,00
SKEPEMOSKEPINFORisiken -0,21 -2,20 0,03 3,29 -0,16 -1,67 0,10 2,63 -0,26 -2,64 0,01 3,47 -0,21 2,87 0,00
Negative Emotionen -0,19 -3,10 0,00 1,31 -0,19 -2,76 0,01 1,32 -0,21 -3,45 0,00 1,30 -0,18 3,22 0,00
Stimmungskongruenz Paar 0,14 2,42 0,02 1,23 0,16 2,36 0,02 1,25 0,14 2,35 0,02 1,16 0,15 3,31 0,00
SKEPEMORisiken -0,14 -2,15 0,03 1,39 -0,09 -1,26 0,21 1,35 -0,21 -2,42 0,02 2,55 -0,11 1,80 0,07
 Sonstiges Beruf 0,12 1,58 0,12 2,03 0,18 2,14 0,03 1,99 0,11 1,40 0,16 2,06 0,11 2,13 0,03
Aktivierung PAD 0,12 1,83 0,07 1,54 0,12 1,55 0,12 1,60 0,06 0,86 0,39 1,59 0,13 2,32 0,02
 Ausbildung / Lehre 0,11 1,68 0,09 1,60 0,11 1,44 0,15 1,58 0,12 1,80 0,07 1,58 0,05 0,93 0,35
SKEPINFO -0,06 -0,78 0,44 2,31 -0,12 -1,34 0,18 2,22 -0,09 -1,08 0,28 2,30 -0,07 1,18 0,24
SKEPEMO -0,12 -1,79 0,08 1,68 -0,08 -1,12 0,26 1,56 -0,01 -0,10 0,92 1,87 -0,11 1,78 0,08
Emotionalität 0,04 0,54 0,59 1,70 0,11 1,34 0,18 1,79 0,05 0,68 0,50 1,71 0,12 1,98 0,05
Alter (in Jahren) 0,05 0,77 0,44 1,59 0,09 1,12 0,26 1,62 0,09 1,28 0,20 1,64 0,05 0,96 0,34
SKEPMOTIV 0,08 1,10 0,27 1,65 0,06 0,84 0,40 1,59 0,03 0,49 0,63 1,62 0,08 1,24 0,22
Schlechte Stimmung -0,05 -0,81 0,42 1,27 -0,09 -1,39 0,17 1,29 -0,11 -1,69 0,09 1,34
 Hauptschulabschluß 0,07 0,91 0,37 1,93 0,09 1,07 0,29 1,85 0,08 1,06 0,29 1,82
 Student 0,07 0,73 0,46 2,82 0,11 1,11 0,27 2,85 0,05 0,49 0,63 2,98
 Hochschulstudium / FH-Studium 0,08 0,99 0,33 2,49 0,09 0,92 0,36 2,48 0,04 0,49 0,63 2,58
Kaffeeinteresse 0,03 0,35 0,72 3,28 0,06 0,59 0,56 3,18 0,11 1,17 0,24 3,14 0,00 0,03 0,98
Kaffeerisken 0,05 0,46 0,65 3,40 0,05 0,43 0,66 3,25 -0,07 -0,68 0,50 3,56 0,05 0,53 0,60
Dominanz PAD -0,09 -1,46 0,15 1,46 -0,03 -0,40 0,69 1,38 -0,03 -0,44 0,66 1,43 -0,06 0,97 0,33
Unterhaltungswert 0,04 0,69 0,49 1,45 0,07 0,99 0,32 1,42 0,08 1,27 0,21 1,46
SKEPINFORisiken -0,08 -1,26 0,21 1,50 -0,02 -0,23 0,82 1,45 -0,01 -0,15 0,88 1,94 -0,06 1,11 0,27
SKEPEMOSKEPINFOInteresse 0,02 0,23 0,81 3,37 -0,08 -0,84 0,40 2,60 -0,05 -0,67 0,51 2,22
Informationsnutzen -0,03 -0,48 0,63 1,67 -0,04 -0,53 0,60 1,63 -0,08 -1,16 0,25 1,61
Geschlecht 0,05 0,79 0,43 1,59 0,01 0,14 0,89 1,68 0,06 0,94 0,35 1,62
 Hochschulreife (Abitur) 0,05 0,62 0,54 2,09 0,01 0,12 0,90 2,12 0,05 0,65 0,52 2,14
 Berufstätig 0,00 -0,02 0,98 3,76 0,04 0,32 0,75 3,68 -0,05 -0,50 0,62 3,76
 Mittlere Reife 0,02 0,28 0,78 2,35 0,02 0,24 0,81 2,31 0,04 0,55 0,58 2,27
NFC -0,03 -0,52 0,60 1,53 -0,03 -0,47 0,64 1,45 -0,01 -0,19 0,85 1,46
 Hausfrau /-mann -0,02 -0,25 0,80 2,13 0,00 0,03 0,97 2,15 -0,05 -0,65 0,52 2,20
Taskinvolvement 0,01 0,10 0,92 1,52 -0,01 -0,13 0,90 1,59 -0,03 -0,54 0,59 1,43
PLS Modell (n=186)
T Sig.
Lineares Modell (n=192) eFkt. Modell (n=183) multi. Modell (n=182)
VIF VIF VIFT Sig.T Sig.T Sig.
Pauschaleindruck (EMO)
5.6 Tabellarische Ergebnisse zur emotionalen Anzeige 
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Der Pauschaleindruck wird insbesondere durch die soeben analysierten positiven / negativen 
Emotionen und die Stimmungskongruenz bestimmt. Als Haupteffekt ist der negative Effekt 
von SKEPEMO erwartungsgemäß relativ robust, lediglich im eFkt. und multiplikativen Re-
gressionsmodell kann dieser negative Einfluss nicht bestätigt werden. Dagegen ist der Effekt 
von SKEPINFO in allen Modellen insignifikant – gleichwohl bestehen in allen Modellen An-
haltspunkte für einen Negativeinfluss. Hervorzuheben ist die Bedeutung der Risikointeraktio-
nen in der Bildung des Pauschaleindrucks: Die Dreifachinteraktion SKEPEMOSKEPINFO-
Risiken und die Zweifachinteraktion SKEPEMORisiken haben einen robusten und starken 
negativen Effekt auf den Pauschaleindruck. Daneben bestehen in allen Modellen Anhalts-
punkte für den Negativeinfluss der Interaktion SKEPINFORisiken – jedoch ist dieser Effekt 
in allen Modellen nicht signifikant.  
Es sei an dieser Stelle erwähnt, dass die Auswertung der Interaktionen immer parallel mit der 
Erforschung der Haupteffekte betrieben wird. Demgemäß ist es mit Blick auf die zugrunde 
gelegten Hypothesen sehr erfreulich, dass die Risikointeraktionen und der Haupteffekt von 
SKEPEMO trotz ihrer simultanen Berücksichtigung gleichzeitig einen relevanten Erklärungs-
beitrag leisten.  
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St. St. St. St. 
Beta Beta Beta Beta
Konstante 3,26 0,00 6,91 0,00 2,49 0,01
Positive Emotionen 0,30 4,11 0,00 1,85 0,36 4,98 0,00 1,88 0,33 4,62 0,00 1,87 0,34 4,88 0,00
Kaffeerisken -0,27 -2,64 0,01 3,58 -0,26 -2,60 0,01 3,58 -0,28 -2,70 0,01 3,84 -0,24 3,09 0,00
Negative Emotionen -0,22 -3,57 0,00 1,38 -0,24 -3,77 0,00 1,37 -0,23 -3,88 0,00 1,33 -0,26 4,40 0,00
Pauschaleindruck 0,24 3,41 0,00 1,78 0,24 3,31 0,00 1,80 0,25 3,70 0,00 1,74 0,19 2,95 0,00
Kaffeeinteresse 0,19 1,89 0,06 3,49 0,18 1,83 0,07 3,45 0,18 1,90 0,06 3,19 0,21 2,50 0,01
 Student -0,19 -2,06 0,04 3,04 -0,21 -2,23 0,03 3,10 -0,21 -2,31 0,02 3,03 -0,12 1,90 0,06
 Berufstätig -0,14 -1,34 0,18 3,71 -0,18 -1,76 0,08 3,85 -0,16 -1,59 0,11 3,72 -0,09 1,37 0,17
SKEPEMORisiken 0,13 1,29 0,20 3,37 0,13 1,28 0,20 3,49 0,14 2,32 0,02 1,39 0,13 2,33 0,02
SKEPEMO -0,13 -1,92 0,06 1,71 -0,14 -1,93 0,06 1,77 -0,14 -2,02 0,04 1,74 -0,11 1,74 0,08
 Hochschulreife (Abitur) -0,17 -2,17 0,03 2,10 -0,10 -1,25 0,21 2,16 -0,09 -1,29 0,20 1,66 -0,14 2,03 0,04
SKEPINFO -0,13 -1,63 0,11 2,15 -0,09 -1,10 0,28 2,21 -0,07 -0,95 0,34 2,07 -0,16 2,63 0,01
Alter (in Jahren) -0,14 -2,01 0,05 1,65 -0,07 -1,08 0,28 1,64 -0,05 -0,76 0,45 1,66 -0,13 1,96 0,05
 Ausbildung / Lehre -0,10 -1,56 0,12 1,53 -0,05 -0,81 0,42 1,56 -0,07 -1,11 0,27 1,38 -0,07 1,07 0,29
Informationsnutzen 0,04 0,59 0,55 1,62 0,09 1,24 0,21 1,65 0,13 1,92 0,06 1,66
SKEPINFORisiken -0,07 -1,13 0,26 1,52 -0,08 -1,31 0,19 1,48 0,00 0,02 0,99 1,78 -0,06 0,91 0,36
 Mittlere Reife -0,06 -0,78 0,44 2,42 -0,05 -0,63 0,53 2,40 -0,01 -0,22 0,83 1,69 -0,07 1,12 0,26
 Sonstiges Beruf -0,06 -0,85 0,40 1,73 -0,07 -1,03 0,30 1,76 -0,07 -0,98 0,33 1,69
 Hausfrau /-mann -0,04 -0,53 0,59 2,22 -0,09 -1,13 0,26 2,27 -0,06 -0,82 0,42 2,22
Dominanz PAD 0,03 0,53 0,60 1,45 0,05 0,83 0,41 1,46 0,08 1,20 0,23 1,47
Emotionalität 0,04 0,49 0,62 1,79 0,02 0,34 0,74 1,77 0,05 0,75 0,46 1,91 0,05 0,85 0,40
Unterhaltungswert 0,06 0,94 0,35 1,50 0,03 0,48 0,63 1,49 0,03 0,53 0,60 1,52
Taskinvolvement 0,03 0,40 0,69 1,47 0,03 0,39 0,70 1,49 0,05 0,91 0,36 1,29
Aktivierung PAD 0,03 0,39 0,70 1,70 0,03 0,39 0,69 1,60 0,04 0,66 0,51 1,54
SKEPEMOInteresse -0,02 -0,17 0,86 3,57 -0,02 -0,16 0,87 3,65 0,05 0,49 0,62 3,82
NFC -0,01 -0,20 0,84 1,49 -0,03 -0,43 0,67 1,51 -0,04 -0,59 0,55 1,42
 Hochschulstudium / FH-Studium -0,01 -0,17 0,87 2,61 -0,01 -0,13 0,90 2,51 -0,05 -0,61 0,54 2,48
 Hauptschulabschluß -0,01 -0,17 0,87 2,25 -0,04 -0,48 0,63 2,20 -0,02 -0,30 0,76 1,69
Geschlecht -0,01 -0,11 0,92 1,59 -0,02 -0,33 0,74 1,57 -0,04 -0,63 0,53 1,60
Stimmungskongruenz Paar 0,04 0,66 0,51 1,25 0,00 0,02 0,99 1,26 0,02 0,35 0,73 1,15
Schlechte Stimmung 0,03 0,53 0,60 1,23 0,00 -0,05 0,96 1,23 0,01 0,11 0,91 1,26
SKEPEMOSKEPINFORisiken 0,00 0,00 1,00 1,52 0,01 0,13 0,90 1,44 -0,03 -0,46 0,65 1,72
SKEPMOTIV -0,01 -0,09 0,93 1,71 0,00 0,02 0,99 1,71 0,01 0,12 0,90 1,67 0,00 0,02 0,98
PLS Modell (n=186)
T Sig.
Lineares Modell (n=195)
VIF
eFkt. Modell (n=194) multi. Modell (n=193)
VIFVIF T Sig.T Sig.T Sig.
AAd (EMO)
5.6 Tabellarische Ergebnisse zur emotionalen Anzeige 
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Bei der Werbeeinstellung AAd wird deutlich, dass die positiven / negativen Emotionen, die 
Involvementfacetten, der Pauschaleindruck, die derzeitigen Tätigkeiten „Student“ / „Berufstä-
tig“ und SKEPEMO das AAd am stärksten (positiv) beeinflussen. Weiterhin ergibt sich ein 
Negativeinfluss von SKEPINFO, der insbesondere in den SGM hochsignifikant ist. Wider 
Erwarten wird beim AAd ein relativ robuster positiver Effekt von SKEPEMORisiken nachge-
wiesen. Besonders interessant ist die verfahrensbedingte Signifikanz und Effektstärke der 
Interaktion SKEPINFORisiken. Diese Interaktion hat im linearen und eFkt. Regressionsmo-
dell einen schwachen, prinzipiell insignifikanten, negativen Einfluss. Bei den SGM ergibt sich 
bei Anwendung des Produktsummenansatzes ebenfalls eine insignifikante Wirkung. Dagegen 
führt die Anwendung des Produktindikatorenansatz zu einem sehr starken Negativeinfluss 
dieser Interaktion (Beta = -0,60).406 
                                                 
406
 Präzisierend muss angemerkt werden, dass obwohl ein sehr starker Negativeinfluss beim Produktindikatoren-
ansatz nachgewiesen wird, die Signifikanz dieses Effektes auffällig hoch bzw. eher schwach ist (Signifikanz 0,11 
bzw. 0,13). 
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St. St. St. St. 
Beta Beta Beta Beta
Konstante 2,25 0,03 7,00 0,00 2,63 0,01
Pauschaleindruck 0,29 4,04 0,00 1,78 0,30 3,72 0,00 1,90 0,28 3,66 0,00 1,89 0,20 2,94 0,00
Positive Emotionen 0,21 2,82 0,01 1,92 0,22 2,66 0,01 1,98 0,26 3,08 0,00 2,30 0,23 2,56 0,01
Kaffeerisken 0,25 2,39 0,02 3,76 0,21 1,93 0,06 3,53 0,20 1,93 0,06 3,71 0,24 2,55 0,01
AAd 0,23 3,06 0,00 1,98 0,18 2,17 0,03 2,10 0,23 3,02 0,00 1,97 0,19 2,30 0,02
Alter (in Jahren) -0,19 -2,80 0,01 1,61 -0,21 -2,85 0,00 1,63 -0,16 -2,23 0,03 1,64 -0,21 3,40 0,00
SKEPEMOSKEPINFOInteresse 0,26 2,47 0,01 3,88 0,17 1,51 0,13 3,78 0,11 1,06 0,29 3,79 0,17 1,64 0,10
 Hauptschulabschluß 0,15 1,91 0,06 1,99 0,18 2,26 0,02 1,91 0,21 2,84 0,01 1,84 0,11 1,48 0,14
 Hochschulstudium / FH-Studium 0,15 1,76 0,08 2,47 0,16 1,75 0,08 2,50 0,16 1,87 0,06 2,52 0,16 2,36 0,02
SKEPEMOSKEPINFORisiken -0,13 -1,36 0,18 3,34 -0,13 -1,22 0,22 3,50 -0,10 -0,95 0,34 3,83 -0,14 1,49 0,14
 Mittlere Reife 0,14 1,70 0,09 2,32 0,09 0,97 0,33 2,32 0,15 1,81 0,07 2,34 0,11 1,68 0,09
SKEPMOTIV -0,12 -1,75 0,08 1,67 -0,08 -1,02 0,31 1,64 -0,15 -2,03 0,04 1,77 -0,13 1,79 0,07
Unterhaltungswert -0,14 -2,11 0,04 1,54 -0,13 -1,87 0,06 1,54 -0,15 -2,14 0,03 1,61
Aktivierung PAD -0,09 -1,42 0,16 1,48 -0,08 -1,15 0,25 1,49 -0,15 -2,19 0,03 1,61 -0,04 0,58 0,56
SKEPEMORisiken -0,04 -0,37 0,71 3,35 -0,03 -0,48 0,63 1,27 -0,19 -2,38 0,02 2,02 -0,07 0,99 0,32
SKEPEMO 0,06 0,80 0,43 1,77 0,02 0,32 0,75 1,75 0,10 1,26 0,21 2,02 0,08 1,12 0,26
SKEPINFO -0,04 -0,53 0,60 2,22 -0,07 -0,76 0,45 2,23 -0,09 -1,17 0,24 2,12 -0,04 0,50 0,62
 Hausfrau /-mann 0,06 0,69 0,49 2,22 0,05 0,61 0,54 2,20 0,14 1,72 0,09 2,10
 Berufstätig -0,03 -0,28 0,78 3,60 0,00 -0,03 0,97 3,61 0,06 0,58 0,57 3,44 -0,08 1,51 0,13
Negative Emotionen -0,06 -0,85 0,40 1,45 -0,03 -0,45 0,65 1,43 -0,04 -0,59 0,56 1,44 -0,04 0,65 0,52
 Student 0,05 0,55 0,58 2,92 0,03 0,27 0,79 2,90 0,08 0,88 0,38 2,92
Kaffeeinteresse -0,04 -0,40 0,69 3,67 -0,03 -0,29 0,77 3,25 -0,04 -0,42 0,68 3,35 0,01 0,07 0,94
SKEPEMOInteresse -0,01 -0,14 0,89 3,42 0,04 0,37 0,71 2,74 -0,06 -0,56 0,58 3,24
 Hochschulreife (Abitur) -0,01 -0,17 0,87 2,21 -0,08 -0,98 0,33 2,22 0,00 -0,02 0,98 2,24
Dominanz PAD 0,04 0,62 0,53 1,51 0,04 0,53 0,60 1,48 0,02 0,25 0,80 1,52 0,00 0,02 0,98
Taskinvolvement 0,01 0,14 0,89 1,55 0,01 0,07 0,94 1,54 0,07 1,10 0,27 1,41
Schlechte Stimmung -0,03 -0,49 0,62 1,24 0,04 0,66 0,51 1,25 0,00 -0,02 0,98 1,41
 Sonstiges Beruf -0,04 -0,50 0,62 1,95 -0,03 -0,34 0,74 1,93 0,00 0,02 0,99 2,01
 Ausbildung / Lehre -0,02 -0,23 0,82 1,59 -0,04 -0,52 0,61 1,59 0,01 0,16 0,87 1,69
Emotionalität 0,01 0,15 0,88 1,84 0,05 0,61 0,54 1,86 0,00 0,04 0,97 1,98
Geschlecht 0,00 -0,04 0,96 1,66 -0,05 -0,69 0,49 1,67 0,01 0,09 0,92 1,72
Stimmungskongruenz Paar -0,04 -0,66 0,51 1,27 -0,01 -0,10 0,92 1,28 0,01 0,25 0,81 1,22
Informationsnutzen -0,01 -0,14 0,89 1,68 0,00 -0,02 0,98 1,71 -0,03 -0,42 0,68 1,84
NFC 0,00 -0,03 0,98 1,51 0,03 0,45 0,66 1,56 0,00 -0,05 0,96 1,54
Sig.T Sig.T Sig.
Produkteinstellung (EMO)
PLS Modell (n=186)
T Sig.
Lineares Modell (n=195) eFkt. Modell (n=192) multi. Modell (n=183)
VIFVIFVIF T
5.6 Tabellarische Ergebnisse zur emotionalen Anzeige 
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Die Produkteinstellung wird insbesondere durch den Pauschaleindruck, die positiven Emoti-
onen, die Kaffeerisiken, AAd und das Alter in Jahren positiv beeinflusst. Daneben wird in 
prinzipiell allen Modellen ein signifikanter starker positiver Einfluss von SKEPEMOSKE-
PINFOInteresse nachgewiesen. Des Weiteren bestehen in allen Modellen Anzeichen für den 
negativen Einfluss der Dreifachinteraktion SKEPEMOSKEPINFORisiken. Mit Blick auf die 
zentralen Haupteffekte wird deutlich, dass die Produkteinstellung nicht durch SKEPEMO 
oder SKEPINFO erklärt werden kann, gleichwohl kann hier ein relativ robuster negativer Ef-
fekt von SKEPMOTIV nachgewiesen werden.  
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St. St. St. St. 
Beta Beta Beta Beta
Konstante 3,97 0,00 6,67 0,00 3,83 0,00
Emotionalität -0,30 -4,29 0,00 1,53 -0,28 -3,84 0,00 1,55 -0,29 -4,35 0,00 1,55 -0,28 3,40 0,00
SKEPINFO -0,23 -2,87 0,00 2,10 -0,25 -3,03 0,00 2,09 -0,32 -3,93 0,00 2,22 -0,19 2,50 0,01
Uhrinteresse 0,25 3,40 0,00 1,81 0,28 3,58 0,00 1,77 0,22 2,82 0,01 2,11 0,21 3,08 0,00
Unterhaltungswert 0,23 3,43 0,00 1,46 0,19 2,64 0,01 1,50 0,15 2,24 0,03 1,63 0,20 2,76 0,01
Stimmungskongruenz Paar -0,11 -1,80 0,07 1,24 -0,16 -2,45 0,02 1,24 -0,20 -3,33 0,00 1,19 -0,15 2,44 0,02
 Student -0,07 -0,80 0,42 2,79 -0,15 -1,61 0,11 2,73 -0,18 -2,03 0,04 2,71 -0,16 2,97 0,00
SKEPINFORISIKEN -0,12 -1,77 0,08 1,50 -0,10 -1,42 0,16 1,58 -0,15 -2,26 0,03 1,44 -0,17 2,10 0,04
SKEPEMOInteresse -0,05 -0,71 0,48 1,94 -0,11 -1,30 0,20 2,12 -0,27 -3,07 0,00 2,66 -0,09 1,33 0,19
 Mittlere Reife -0,09 -1,05 0,29 2,26 -0,14 -1,62 0,11 2,13 -0,13 -1,55 0,12 2,23 -0,16 2,40 0,02
Geschlecht -0,12 -1,75 0,08 1,55 -0,11 -1,54 0,13 1,59 -0,11 -1,62 0,11 1,69 -0,11 1,67 0,10
SKEPEMORISIKEN -0,04 -0,46 0,64 2,09 0,09 1,01 0,31 2,42 0,18 2,21 0,03 2,37 0,11 1,30 0,20
 Hochschulstudium / FH-Studium -0,07 -0,78 0,44 2,46 -0,10 -1,14 0,26 2,27 -0,13 -1,60 0,11 2,29 -0,10 1,39 0,16
 Hochschulreife (Abitur) 0,13 1,61 0,11 2,15 0,07 0,84 0,40 1,96 0,11 1,40 0,16 1,94
 Hauptschulabschluß 0,13 1,70 0,09 1,97 0,06 0,74 0,46 1,96 0,06 0,80 0,42 1,93 0,05 0,69 0,09
NFC -0,06 -0,97 0,33 1,34 -0,08 -1,21 0,23 1,36 -0,09 -1,40 0,16 1,37 -0,06 0,93 0,36
 Berufstätig 0,15 1,39 0,17 3,63 0,05 0,50 0,62 3,37 0,09 0,93 0,35 3,26
Informationsnutzen -0,02 -0,30 0,76 1,72 -0,07 -0,93 0,35 1,75 -0,10 -1,34 0,18 1,82 0,08 1,16 0,25
Uhrrisiken 0,03 0,38 0,71 1,67 0,05 0,70 0,48 1,70 0,09 1,39 0,17 1,54 0,08 1,21 0,23
 Hausfrau /-mann 0,11 1,25 0,21 2,32 0,05 0,63 0,53 2,12 0,08 1,08 0,28 2,09
SKEPINFOInteresse -0,05 -0,73 0,47 1,66 0,03 0,43 0,67 1,70 0,13 1,63 0,10 2,14
 Sonstiges Beruf 0,08 1,10 0,27 1,77 0,05 0,66 0,51 1,75 0,03 0,45 0,65 1,76 0,03 0,56 0,58
SKEPEMO -0,03 -0,48 0,63 1,70 0,02 0,25 0,80 1,67 0,09 1,25 0,21 1,71 -0,03 0,31 0,76
SKEPEMOSKEPINFOInteresse -0,04 -0,54 0,59 1,88 -0,07 -0,85 0,40 1,94 0,02 0,19 0,85 2,37
Schlechte Stimmung 0,01 0,11 0,91 1,33 -0,06 -0,92 0,36 1,26 -0,06 -0,87 0,39 1,40
SKEPMOTIV 0,03 0,45 0,65 1,74 0,01 0,12 0,90 1,69 0,04 0,51 0,61 1,68 0,03 0,37 0,71
Negative Emotionen 0,03 0,42 0,68 1,29 0,03 0,38 0,70 1,35 0,00 0,01 0,99 1,46
Taskinvolvement -0,02 -0,36 0,72 1,35 -0,01 -0,18 0,86 1,35 -0,03 -0,50 0,61 1,26
SKEPEMOSKEPINFORisiken 0,03 0,38 0,71 1,58 0,01 0,12 0,90 1,74 0,02 0,35 0,73 1,75
 Ausbildung / Lehre 0,01 0,12 0,90 1,63 0,03 0,41 0,68 1,47 0,02 0,24 0,81 1,49
Alter (in Jahren) 0,01 0,16 0,87 1,66 0,01 0,14 0,89 1,62 0,01 0,13 0,89 1,64
Mit PLS nicht abzubilden
PLS Modell (n=186)
T Sig.
Lineares Modell (n= 195) eFkt. Modell (n=193) multi. Modell (n=187)
VIFT Sig.VIFT Sig.T Sig. VIF
Positive Emotionen (INFO)
5.7 Tabellarische Ergebnisse zur informativen Anzeige 
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Die positiven Emotionen werden insbesondere durch die Emotionalität, SKEPINFO, das 
Uhrinteresse und den Unterhaltungswert erklärt.407 Bei den Interaktionen kann ein prinzipiell 
robuster, negativer Einfluss von SKEPINFORisiken nachgewiesen werden. Wider Erwarten 
bestehen Anzeichen für einen negativen Einfluss von SKEPEMOInteresse und für einen posi-
tiven Einfluss von SKEPEMORisiken. 
 
                                                 
407
 Wider Erwarten ergibt sich bei den positiven Emotionen auch ein signifikant negativer Effekt der Stim-
mungskongruenz „Paar“, obwohl jenes Konstrukt eigentlich nur die Reaktion auf die emotionale Werbung erklä-
ren sollte. Auch hier ist die Wirkung der Emotionalität unabhängig von der gewählten Operationalisierung (2 vs. 
3 Items). 
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St. eFkt. St. St. 
Beta Beta Beta Beta
Konstante 3,62 0,00 5,28 0,00 3,53 0,00
Uhrinteresse -0,34 -4,08 0,00 1,68 -0,28 -3,41 0,00 1,68 -0,30 -3,23 0,00 2,15 -0,26 3,02 0,00
SKEPMOTIV 0,27 3,24 0,00 1,64 0,33 3,96 0,00 1,66 0,29 3,59 0,00 1,62 0,25 2,71 0,01
SKEPEMO -0,22 -2,77 0,01 1,59 -0,26 -3,22 0,00 1,62 -0,26 -3,12 0,00 1,67 -0,22 1,85 0,07
Geschlecht 0,28 3,40 0,00 1,61 0,24 3,00 0,00 1,62 0,22 2,76 0,01 1,61 0,21 2,63 0,01
SKEPINFORISIKEN -0,22 -2,64 0,01 1,74 -0,17 -1,98 0,05 1,78 -0,25 -2,69 0,01 2,08 -0,14 1,31 0,19
 Berufstätig 0,20 1,54 0,13 4,04 0,23 1,74 0,08 4,11 0,25 1,99 0,05 3,92 0,01 0,06 0,95
Alter (in Jahren) -0,20 -2,40 0,02 1,65 -0,16 -1,90 0,06 1,69 -0,13 -1,52 0,13 1,74 -0,11 1,35 0,18
 Sonstiges Beruf 0,11 1,27 0,20 1,82 0,19 2,19 0,03 1,88 0,21 2,34 0,02 1,88 0,08 1,17 0,24
Schlechte Stimmung -0,10 -1,38 0,17 1,33 -0,17 -2,28 0,02 1,30 -0,21 -2,78 0,01 1,35 -0,10 1,22 0,22
SKEPEMOSKEPINFOInteresse 0,19 2,16 0,03 1,80 0,17 1,97 0,05 1,81 0,08 0,71 0,48 2,75 0,13 1,50 0,14
SKEPEMOInteresse 0,12 1,35 0,18 1,86 0,13 1,48 0,14 1,87 0,18 1,77 0,08 2,64 0,13 1,49 0,14
 Student 0,11 0,98 0,33 3,12 0,13 1,14 0,26 3,12 0,17 1,53 0,13 3,07
 Ausbildung / Lehre -0,13 -1,63 0,11 1,44 -0,13 -1,67 0,10 1,44 -0,07 -0,89 0,38 1,47 -0,09 1,15 0,25
Emotionalität -0,08 -0,91 0,36 1,68 -0,09 -1,05 0,30 1,71 -0,07 -0,83 0,41 1,65 -0,09 0,90 0,37
Positive Emotionen 0,04 0,50 0,62 1,78 -0,08 -0,93 0,35 1,81 -0,15 -1,71 0,09 1,76 0,04 0,39 0,69
SKEPEMOSKEPINFORisiken 0,06 0,66 0,51 1,75 0,05 0,63 0,53 1,79 0,04 0,44 0,66 2,45 0,12 1,04 0,30
Taskinvolvement -0,02 -0,23 0,82 1,38 -0,11 -1,50 0,13 1,33 -0,13 -1,82 0,07 1,26
 Hausfrau /-mann 0,06 0,64 0,52 2,43 0,09 0,87 0,39 2,43 0,11 1,08 0,28 2,36
SKEPINFOInteresse 0,07 0,86 0,39 1,64 0,05 0,67 0,50 1,63 0,12 1,18 0,24 2,44
Unterhaltungswert -0,11 -1,39 0,17 1,55 -0,06 -0,80 0,42 1,55 -0,02 -0,27 0,79 1,66
Stimmungskongruenz Paar -0,05 -0,71 0,48 1,29 -0,06 -0,77 0,44 1,28 -0,08 -1,13 0,26 1,21
SKEPEMORISIKEN 0,08 0,88 0,38 2,25 0,07 0,77 0,44 2,25 -0,03 -0,26 0,80 2,89
 Mittlere Reife 0,03 0,29 0,77 2,25 0,06 0,63 0,53 2,31 0,08 0,86 0,39 2,24
Uhrrisiken 0,03 0,35 0,72 1,80 0,04 0,51 0,61 1,79 0,03 0,37 0,71 1,87 0,02 0,17 0,87
SKEPINFO -0,02 -0,21 0,83 2,17 -0,04 -0,37 0,71 2,27 -0,02 -0,21 0,83 2,29 0,05 0,58 0,56
 Hochschulreife (Abitur) -0,06 -0,66 0,51 1,98 -0,04 -0,39 0,70 2,00 -0,03 -0,29 0,78 1,97
 Hauptschulabschluß 0,01 0,08 0,94 1,96 0,06 0,61 0,54 2,15 0,06 0,59 0,56 2,14
 Hochschulstudium / FH-Studium -0,05 -0,53 0,60 2,29 0,00 -0,01 1,00 2,33 0,01 0,13 0,90 2,35
Informationsnutzen 0,01 0,13 0,89 1,74 -0,02 -0,18 0,86 1,78 -0,02 -0,24 0,81 1,85
NFC 0,01 0,12 0,91 1,33 0,01 0,14 0,89 1,35 0,00 -0,04 0,97 1,36
PLS Modell (n=186)
T Sig.
multi. Modell (n= 189)
VIFVIFVIF T Sig.T Sig.T Sig.
Negative Emotionen (INFO)
Lineares Modell (n= 191) eFkt. Modell (n= 192)
5.7 Tabellarische Ergebnisse zur informativen Anzeige 
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Bei den negativen Emotionen haben insbesondere das Uhrinteresse, SKEPMOTIV, 
SKEPEMO, das Geschlecht einen starken, robusten Erklärungsbeitrag. SKEPEMO hat einen 
negativen Einfluss auf das Empfinden negativer Emotionen. SKEPINFO ist an allen Modellen 
absolut insignifikant. Bei der – hypothesendiskonform – negativen Wirkung der Interaktion 
SKEPINFORisiken bestehen nur leichte Robustheitsmängel bei den SGM. Ferner ergeben 
sich auch bei der Interesseinteraktionen (SKEPEMOSKEPINFOInteresse / SKEPEMOInte-
resse) relativ robuste wider Erwarten positive Wirkungen (vgl. hierzu erläuternd den Ab-
schnitt 5.8.2 und 5.8.3. 
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St. eFkt. St. St. 
Beta Beta Beta Beta
Konstante 0,69 0,49 1,81 0,07 -0,46 0,64
Positive Emotionen 0,37 4,22 0,00 1,81 0,43 4,92 0,00 1,82 0,32 3,62 0,00 1,81 0,35 4,45 0,00
Unterhaltungswert 0,16 1,92 0,06 1,62 0,15 1,96 0,05 1,46 0,21 2,61 0,01 1,44 0,15 2,03 0,04
Negative Emotionen -0,15 -2,06 0,04 1,30 -0,17 -2,28 0,02 1,32 -0,14 -1,86 0,07 1,38 -0,16 1,97 0,05
SKEPINFORISIKEN 0,17 1,94 0,05 1,81 0,16 1,79 0,08 1,81 0,15 1,54 0,13 2,17 0,13 1,69 0,09
Geschlecht -0,13 -1,59 0,11 1,70 -0,15 -1,76 0,08 1,73 -0,18 -2,09 0,04 1,77 -0,11 1,62 0,11
Schlechte Stimmung 0,10 1,40 0,16 1,30 0,15 2,06 0,04 1,28 0,15 1,98 0,05 1,31 0,07 0,93 0,36
Uhrrisiken 0,14 1,55 0,12 1,96 0,10 1,06 0,29 1,95 0,12 1,20 0,23 2,28 0,11 1,29 0,20
Alter (in Jahren) 0,12 1,47 0,14 1,70 0,13 1,52 0,13 1,68 0,08 0,98 0,33 1,70 0,10 1,55 0,12
 Hausfrau /-mann 0,07 0,65 0,52 2,36 0,12 1,20 0,23 2,22 0,11 1,15 0,25 2,23 0,07 1,13 0,26
Taskinvolvement 0,06 0,80 0,42 1,37 0,10 1,29 0,20 1,38 0,10 1,36 0,18 1,30 0,08 0,97 0,33
 Hochschulreife (Abitur) 0,09 0,88 0,38 2,23 0,06 0,67 0,51 2,24 0,08 0,80 0,43 2,24 0,11 1,33 0,18
Uhrinteresse -0,09 -0,99 0,32 1,85 -0,08 -0,94 0,35 1,73 -0,08 -0,84 0,40 1,88 -0,09 1,07 0,29
 Ausbildung / Lehre 0,07 0,92 0,36 1,56 0,08 1,01 0,32 1,54 0,07 0,79 0,43 1,55 0,07 0,96 0,49
SKEPINFO -0,08 -0,89 0,38 2,15 -0,03 -0,34 0,74 2,05 -0,07 -0,68 0,50 2,26 -0,08 0,85 0,40
SKEPEMO 0,02 0,28 0,78 1,64 0,06 0,76 0,45 1,63 0,04 0,51 0,61 1,76 0,11 1,28 0,20
 Hochschulstudium / FH-Studium 0,09 0,91 0,36 2,47 0,03 0,27 0,79 2,48 0,02 0,19 0,85 2,52 0,09 1,02 0,31
 Student 0,07 0,59 0,55 3,29 0,11 0,93 0,35 3,17 0,05 0,45 0,65 3,12
 Mittlere Reife 0,07 0,75 0,45 2,25 0,05 0,51 0,61 2,27 0,03 0,28 0,78 2,24 0,08 0,98 0,33
SKEPEMOSKEPINFOInteresse 0,11 1,22 0,22 2,06 -0,03 -0,37 0,71 1,54 0,00 -0,02 0,99 1,90 0,08 0,93 0,35
SKEPEMORISIKEN -0,05 -0,45 0,65 2,81 -0,09 -0,84 0,40 2,78 -0,08 -0,62 0,53 3,96
Stimmungskongruenz Paar 0,04 0,60 0,55 1,30 0,09 1,22 0,22 1,28 0,08 1,10 0,27 1,18
SKEPEMOSKEPINFORisiken -0,04 -0,38 0,71 2,21 -0,08 -0,79 0,43 2,23 -0,05 -0,40 0,69 3,20
 Hauptschulabschluß -0,07 -0,72 0,47 1,98 -0,05 -0,57 0,57 1,95 -0,03 -0,34 0,74 1,87
SKEPMOTIV 0,06 0,72 0,47 1,72 0,01 0,10 0,92 1,71 0,04 0,47 0,64 1,69
SKEPEMOInteresse 0,07 0,69 0,49 2,17 -0,02 -0,22 0,83 1,93 -0,02 -0,23 0,82 2,33
SKEPINFOInteresse 0,00 0,02 0,99 1,77 -0,07 -0,86 0,39 1,42 -0,04 -0,41 0,68 1,69
NFC -0,01 -0,14 0,89 1,33 0,03 0,44 0,66 1,32 0,04 0,52 0,61 1,34
 Berufstätig 0,01 0,11 0,91 4,02 0,01 0,04 0,97 3,88 -0,01 -0,09 0,93 3,78 -0,05 0,62 0,54
Emotionalität 0,02 0,26 0,80 1,71 0,02 0,26 0,80 1,73 -0,02 -0,22 0,83 1,67
 Sonstiges Beruf 0,03 0,31 0,76 2,03 0,02 0,24 0,81 2,05 0,01 0,09 0,93 2,04
Informationsnutzen 0,00 0,01 0,99 1,85 -0,02 -0,21 0,83 1,72 -0,01 -0,08 0,94 1,65
PLS Modell (n=186)
T Sig.
Lineares Modell (n=191) eFkt. Modell (n=188) multi. Modell (n=186)
VIFVIFVIF T
Pauschaleindruck (INFO)
Sig.T Sig.T Sig.
5.7 Tabellarische Ergebnisse zur informativen Anzeige 
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Der Pauschaleindruck wird am besten durch die positiven und negativen Emotionen und den 
Unterhaltungswert der Werbung erklärt. Weiterhin hat die Interaktion SKEPINFORisken hy-
pothesendiskonform einen vergleichsweise robusten positiven Einfluss auf den Pauschalein-
druck. Alle anderen Interaktionen sind insignifikant, selbiges gilt – wider Erwarten– für den 
isolierten Einfluss von SKEPINFO und SKEPEMO.  
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St. eFkt. St. St. 
Beta Beta Beta Beta
Konstante 2,43 0,02 11,38 0,00 3,85 0,00
Positive Emotionen 0,38 5,37 0,00 2,03 0,36 5,32 0,00 2,04 0,41 5,78 0,00 1,93 0,38 5,68 0,00
Negative Emotionen -0,29 -5,02 0,00 1,31 -0,28 -5,15 0,00 1,32 -0,29 -4,86 0,00 1,40 -0,28 4,95 0,00
Pauschaleindruck 0,20 3,39 0,00 1,45 0,21 3,67 0,00 1,38 0,21 3,35 0,00 1,44 0,19 3,02 0,00
Informationsnutzen 0,20 3,04 0,00 1,80 0,19 2,93 0,00 1,79 0,25 3,76 0,00 1,68 0,16 2,62 0,01
SKEPINFO -0,19 -2,54 0,01 2,20 -0,17 -2,34 0,02 2,23 -0,15 -1,97 0,05 2,23 -0,18 2,94 0,00
 Sonstiges Beruf 0,16 2,23 0,03 1,99 0,14 2,18 0,03 1,79 0,14 2,07 0,04 1,82 0,11 2,49 0,01
Uhrrisiken -0,12 -1,84 0,07 1,71 -0,13 -2,15 0,03 1,70 -0,17 -2,76 0,01 1,54 -0,11 1,60 0,11
 Hausfrau /-mann 0,13 1,76 0,08 2,08 0,12 1,74 0,08 1,98 0,10 1,42 0,16 2,07 0,12 2,13 0,03
Emotionalität 0,13 1,93 0,06 1,74 0,11 1,73 0,09 1,76 0,08 1,12 0,26 1,74 0,12 1,75 0,08
SKEPINFOInteresse 0,08 1,22 0,22 1,76 0,12 1,92 0,06 1,60 0,07 1,12 0,27 1,62 0,05 0,98 0,33
Taskinvolvement 0,09 1,49 0,14 1,39 0,07 1,18 0,24 1,35 0,08 1,34 0,18 1,24 0,08 1,40 0,16
SKEPEMOSKEPINFOInteresse 0,09 1,33 0,19 1,89 0,10 1,67 0,10 1,62 -0,01 -0,11 0,91 1,62 0,09 1,62 0,11
SKEPEMORISIKEN -0,05 -0,68 0,50 1,87 -0,14 -2,15 0,03 1,74 -0,06 -0,89 0,37 1,54 -0,05 0,85 0,40
NFC 0,05 0,90 0,37 1,36 0,09 1,55 0,12 1,38 0,07 1,24 0,22 1,37 0,06 0,99 0,32
SKEPEMOInteresse 0,07 1,05 0,30 1,84 0,07 1,13 0,26 1,63 0,04 0,63 0,53 1,77 0,09 1,57 0,12
SKEPEMOSKEPINFORisiken -0,03 -0,52 0,61 1,60 -0,13 -2,24 0,03 1,57 -0,08 -1,23 0,22 1,44
 Mittlere Reife -0,04 -0,56 0,58 2,28 -0,08 -1,06 0,29 2,20 -0,12 -1,61 0,11 2,26
SKEPEMO -0,04 -0,54 0,59 1,71 -0,08 -1,36 0,17 1,67 -0,11 -1,58 0,12 1,84 0,01 0,11 0,92
 Hochschulreife (Abitur) -0,04 -0,57 0,57 2,26 -0,08 -1,10 0,27 2,14 -0,11 -1,42 0,16 2,13
Schlechte Stimmung 0,07 1,11 0,27 1,36 0,05 0,86 0,39 1,30 0,05 0,76 0,45 1,40 0,05 0,90 0,37
Alter (in Jahren) 0,06 0,98 0,33 1,71 0,04 0,64 0,53 1,69 0,06 0,96 0,34 1,66
SKEPMOTIV 0,04 0,65 0,52 1,80 0,04 0,66 0,51 1,86 0,08 1,10 0,27 1,94
Unterhaltungswert 0,01 0,16 0,87 1,66 0,03 0,52 0,60 1,62 0,07 1,09 0,28 1,54 0,04 0,70 0,48
 Student 0,00 0,03 0,98 3,00 -0,02 -0,28 0,78 2,87 -0,04 -0,43 0,67 2,72 -0,07 1,06 0,29
SKEPINFORISIKEN 0,00 -0,06 0,95 1,64 -0,07 -1,19 0,23 1,63 -0,01 -0,20 0,84 1,58
 Ausbildung / Lehre 0,04 0,63 0,53 1,57 0,01 0,25 0,80 1,51 0,03 0,55 0,59 1,51
Uhrinteresse -0,02 -0,34 0,73 1,84 0,00 0,01 0,99 1,78 -0,02 -0,34 0,73 1,99 -0,03 0,50 0,62
 Hochschulstudium / FH-Studium 0,05 0,59 0,55 2,53 0,00 -0,03 0,97 2,42 0,02 0,22 0,82 2,39
 Berufstätig 0,04 0,44 0,66 3,52 0,01 0,15 0,88 3,25 0,01 0,15 0,88 3,13
Stimmungskongruenz Paar -0,02 -0,29 0,78 1,28 -0,01 -0,28 0,78 1,27 -0,03 -0,56 0,58 1,19
Geschlecht 0,01 0,11 0,91 1,59 -0,01 -0,10 0,92 1,59 0,02 0,36 0,72 1,74
 Hauptschulabschluß -0,01 -0,20 0,84 1,98 -0,01 -0,13 0,90 1,95 -0,01 -0,19 0,85 1,97
PLS Modell (n=186)
T Sig.
Lineares Modell (n=190) eFkt. Modell (n=191) multi. Modell (n=185)
VIFVIF T Sig.T Sig.T Sig. VIF
AAd (INFO)
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AAd wird stark durch die positiven und negativen Emotionen, den Pauschaleindruck, den In-
formationsnutzen und SKEPINFO determiniert. Bei den Interaktionen zum (Uhr-)interesse 
bestehen bei allen drei Interaktionen (SKEPINFOInteresse, SKEPEMOInteresse und 
SKEPEMOSKEPINFOInteresse) deutliche Anzeichen für einen positiven Einfluss, gleich-
wohl genügt keiner der Interaktionseffekte der strengen modellübergreifenden Robustheitsbe-
trachtung. Bei den Risikointeraktionen (SKEPEMORisiken, SKEPEMOSKEPINFORisiken) 
wird ausschließlich bei der eFkt. (Regressionsmodell) ein signifikanter negativer Effekt beo-
bachtet. 
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St. eFkt. St. St. 
Beta Beta Beta Beta
Konstante 2,12 0,04 11,94 0,00 3,65 0,00
AAd 0,55 7,11 0,00 2,17 0,52 6,27 0,00 2,17 0,50 6,28 0,00 1,97 0,54 6,17 0,00
 Hochschulstudium / FH-Studium 0,21 2,55 0,01 2,34 0,21 2,42 0,02 2,35 0,26 2,86 0,00 2,54 0,11 1,77 0,08
Informationsnutzen 0,15 2,15 0,03 1,80 0,17 2,33 0,02 1,75 0,18 2,42 0,02 1,75 0,16 1,72 0,09
Unterhaltungswert -0,13 -1,98 0,05 1,51 -0,18 -2,65 0,01 1,52 -0,13 -1,89 0,06 1,46 -0,08 1,23 0,22
SKEPEMOInteresse -0,13 -1,76 0,08 1,87 -0,16 -2,01 0,05 1,99 -0,10 -1,16 0,25 2,53 -0,12 1,74 0,08
SKEPMOTIV 0,11 1,57 0,12 1,77 0,14 1,81 0,07 1,75 0,14 1,93 0,06 1,76 0,09 1,04 0,30
SKEPINFO -0,12 -1,59 0,11 2,10 -0,11 -1,39 0,17 2,06 -0,13 -1,51 0,13 2,27 -0,10 1,33 0,18
Alter (in Jahren) -0,11 -1,67 0,10 1,65 -0,12 -1,61 0,11 1,63 -0,13 -1,82 0,07 1,70
Geschlecht 0,11 1,56 0,12 1,68 0,06 0,76 0,45 1,69 0,04 0,52 0,60 1,78 0,14 2,20 0,03
Positive Emotionen (Info) 0,09 1,20 0,23 2,16 0,09 1,05 0,29 2,23 0,04 0,48 0,63 1,98 0,08 0,89 0,37
NFC -0,09 -1,42 0,16 1,39 -0,06 -0,94 0,35 1,38 -0,08 -1,14 0,25 1,37 -0,07 0,90 0,37
SKEPEMO -0,05 -0,68 0,50 1,66 -0,09 -1,27 0,20 1,58 -0,11 -1,48 0,14 1,67 -0,02 0,22 0,82
 Sonstiges Beruf -0,10 -1,41 0,16 1,83 -0,08 -1,00 0,32 1,86 -0,09 -1,11 0,27 1,86
Uhrrisiken 0,01 0,10 0,92 1,73 -0,05 -0,65 0,52 1,76 -0,12 -1,32 0,19 2,55 -0,08 0,91 0,36
SKEPEMOSKEPINFORisiken 0,00 0,05 0,96 1,99 0,05 0,60 0,55 2,00 0,05 0,44 0,66 3,82 0,15 1,87 0,06
 Berufstätig -0,08 -0,82 0,41 3,41 -0,08 -0,75 0,45 3,45 -0,09 -0,84 0,40 3,38
Pauschaleindruck 0,04 0,61 0,54 1,50 0,07 0,97 0,33 1,50 0,08 1,18 0,24 1,50 0,05 0,79 0,43
Uhrinteresse -0,08 -1,08 0,28 1,74 -0,01 -0,12 0,90 1,78 0,05 0,63 0,53 2,06 -0,10 1,31 0,19
Taskinvolvement 0,08 1,34 0,18 1,39 0,05 0,81 0,42 1,38 0,07 1,03 0,30 1,28 0,03 0,37 0,71
 Hochschulreife (Abitur) 0,05 0,71 0,48 1,94 0,06 0,70 0,48 1,91 0,11 1,30 0,20 2,08
SKEPEMORISIKEN -0,05 -0,61 0,54 2,29 -0,05 -0,63 0,53 2,35 -0,09 -0,69 0,49 5,07
SKEPINFOInteresse -0,03 -0,46 0,65 1,54 0,01 0,18 0,86 1,58 0,00 0,02 0,98 1,79 -0,12 1,61 0,11
Emotionalität 0,03 0,46 0,64 1,69 0,07 0,89 0,37 1,67 0,05 0,73 0,46 1,68
 Student -0,01 -0,15 0,88 2,81 -0,01 -0,15 0,88 2,89 -0,02 -0,24 0,81 2,84 0,10 1,82 0,07
 Hauptschulabschluß 0,06 0,85 0,40 1,95 0,03 0,34 0,73 1,95 0,06 0,71 0,48 1,88
 Ausbildung / Lehre 0,07 1,07 0,29 1,46 0,00 0,05 0,96 1,49 0,07 1,00 0,32 1,58
Negative Emotionen 0,05 0,70 0,48 1,54 -0,03 -0,37 0,71 1,55 -0,03 -0,43 0,67 1,51 0,04 0,45 0,65
SKEPEMOSKEPINFOInteresse 0,06 0,86 0,39 1,75 0,03 0,40 0,69 1,73 0,03 0,41 0,68 2,00
 Hausfrau /-mann -0,02 -0,22 0,82 2,12 0,04 0,50 0,62 2,10 0,06 0,68 0,50 2,09
Stimmungskongruenz Paar -0,03 -0,56 0,58 1,26 -0,04 -0,67 0,51 1,26 -0,02 -0,26 0,79 1,16
 Mittlere Reife -0,05 -0,67 0,51 2,18 -0,01 -0,13 0,89 2,12 0,01 0,08 0,94 2,12
Schlechte Stimmung 0,00 0,00 1,00 1,35 0,00 0,03 0,98 1,33 -0,04 -0,57 0,57 1,33
SKEPINFORISIKEN 0,02 0,32 0,75 1,66 0,00 0,06 0,95 1,70 0,00 -0,01 0,99 2,41
Produkteinstellung (INFO)
T Sig.T Sig. VIFVIF T Sig.
PLS Modell (n=186)Lineares Modell (n=191) eFkt. Modell (n=187) multi. Modell (n=185)
VIFT Sig.
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AAd, das Hochschulstudium (Ausbildungsniveau), der Informationsnutzen, der Unterhal-
tungswert, SKEPEMOInteresse, SKEPMOTIV und SKEPINFO erklären die Produkteinstel-
lung am stärksten. Entgegen der eigentlichen Hypothese ist die Wirkung von SKEPMOTIV 
signifikant positiv in den Regressionsmodellen (insignifikant in den SGM). Die Wirkung von 
SKEPEMO ist prinzipiell insignifikant. Gleichwohl bestehen im eFkt. und multiplikativen 
Regressionsmodell Hinweise auf einen negativen Einfluss von SKEPEMO.  
Bei der Würdigung der Interaktionseffekte zeigen die Ergebnisse, dass SKEPEMOInteresse 
hypothesendiskonform einen relativ robusten negativen Effekt ausübt. Auffällig ist bei der 
Produkteinstellung auch die verfahrensabhängige Wirkung dieser Interaktion, welche in den 
Regressionsmodellen ausnahmslos insignifikant ist, dagegen aber in den SGM – insbesondere 
bei Anwendung des Produktindikatorenansatz – hochsignifikant wird. Jedoch führt der Pro-
duktindikatorenansatz zu unplausibel hohen Effektstärken (Beta = -0,85). Selbiges gilt für den 
wider Erwarten positiven Interaktionseffekt SKEPEMOSKEPINFORisiken, der wiederum 
nur in den SGM hochsignifikant und in den Regressionsmodellen dagegen insignifikant ist.408 
Alle weiteren Interaktionen sind insignifikant. 
 
                                                 
408
 Zur Analyse der Interaktion SKEPEMOSKEPINFORisiken kann nur der Produktsummenansatz verwendet 
werden. 
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5.8 Zusammenfassende Betrachtung der zentralen Ergebnisse 
 
Prinzipiell zeigen die Darstellungen, dass die Werbeskepsis (SKEPEMO / SKEPINFO) und 
entsprechende Interaktionen für die Erforschung der hier analysierten Werbewirkungsvariab-
len (Emotionen, Pauschaleindruck, AAD, Produkteinstellung) sehr gut geeignet sind und trotz 
vieler alternativer – konkurrierender – Einflussgrößen oftmals einen hohen Erklärungsbeitrag 
liefern.  
Hervorzuheben ist vor allem die unerwartet starke duale Wirkung der Werbeskepsis: 
SKEPEMO bildet einen wichtigen Erklärungsbeitrag bei einer informativen Anzeigengestal-
tung, genauso wie SKEPINFO bei einer emotionalen Anzeigengestaltung regelmäßig einen 
wichtigen Erklärungsbeitrag ausübt. Zudem bestehen offensichtliche Synergien zwischen 
den Konstrukten, da (mehrfach) robuste Dreifachinteraktionen beobachtet werden. So-
mit wird überaus deutlich, dass SKEPEMO und SKEPINFO einander in der Wirkungs-
analyse ergänzen. Dementsprechend sollten unabhängig von der Werbegestaltung (hier: in-
formativ / emotional) immer beide Dimensionen der Werbeskepsis wirkungsanalytisch be-
rücksichtigt werden. 
 
5.8.1 Relevanz der Emotionen 
 
Hervorzuheben ist, dass die empfundenen positiven und negativen Emotionen für die Erklä-
rung des Pauschaleindrucks und der AAd der informativen Werbung überaus wichtig sind. 
Daher zeigen die hier vorliegenden Befunde sehr deutlich, dass das emotionale Empfinden 
nicht nur bei einer emotionalen Gestaltung der Werbung wirksam ist, sondern gleichermaßen 
auch bei einer informativen Werbegestaltung ein wichtiger psychologischer Vorgang ist. Mit 
Blick auf das AAd (bei beiden Anzeigengestaltungen) wird weiterführend auch die Relevanz 
des emotionalen Empfindens für die kognitive Einstellungsbildung überaus deutlich.409 
 
                                                 
409
 Einschränkend muss bedacht werden, dass die Befunde auf Selbstangaben der Probanden beruhen und daher 
kognitive Einflüsse / Verzerrungen beim emotionalen Empfinden nicht vollständig ausgeschlossen werden kön-
nen. 
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5.8.2 Kontrolle der Emotionen 
 
Ein wichtiges überraschendes Ergebnis leitet sich aus der Wirkungsanalyse der negativen 
Emotionen ab. Bei der emotionalen und informativen Werbung führt lediglich SKEPMOTIV 
zu einem stärkeren Empfinden der negativen Emotionen, SKEPINFO ist bei beiden Werbege-
staltungen insignifikant. SKEPEMO führt bei der informativen Werbung zu signifikant weni-
ger negativen Emotionen. Bei der emotionalen Werbung ist SKEPEMO dagegen in fast allen 
Modellen vollkommen insignifikant (Ausnahme hier: schwache negative Wirkung im multi-
plikativen Regressionsmodell).  
Die Befunde verdeutlichen, dass SKEPINFO und SKEPEMO aufgrund ihrer konzeptionellen 
Nähe zum Persuasion Knowledge den Probanden in die Lage versetzen, seine Emotionen 
stärker zu kontrollieren. Aufgrund dieser Kontrolle werden weniger positive Emotionen emp-
funden aber offensichtlich auch weniger negative Emotionen empfunden (SKEPEMO bei der 
informativen Werbung) bzw. nicht mehr negative Emotionen empfunden (SKEPINFO bei 
beiden Gestaltungsalternativen bzw. SKEPEMO bei der emotionalen Anzeige). SKEPMOTIV 
ist dagegen nicht dem Persuasion Knowledge zuzuordnen, sondern dem Werbezynismus. 
Deswegen führt SKEPMOTIV zu mehr negativen Emotionen, ohne jedoch einen Einfluss auf 
bzw. eine Kontrolle über die positiven Emotionen zu entwickeln; SKEPMOTIV ist zur Erklä-
rung der positiven Emotionen bei beiden Gestaltungsalternativen nicht geeignet (robust insig-
nifikante Wirkung). 
 
5.8.3 Interaktionseffekte 
 
Bei der Erforschung der Interaktionen ergibt sich ein gespaltenes Bild: Einerseits liefern die 
Interaktionen einen wertvollen Erklärungsbeitrag. Eindrucksvoll zeigen die hier vorliegenden 
Ergebnisse zum Pauschalurteil z.B., dass alle (drei) Risikointeraktionen signifikant sind.410 
Gleichermaßen sind beim AAd der informativen Anzeige alle (drei) Interesseinteraktionen 
prinzipiell signifikant. 
Andererseits sind regelmäßig hypothesendiskonforme Effektrichtungen zu beobachten. Zu-
nächst ist festzustellen, dass die hypothesendiskonformen Richtungen nicht auf Defizite in der 
Operationalisierung zurückzuführen sind, weil alternative Operationalisierungen (ohne Prob-
lemitems) die gleichen Richtungsprobleme aufweisen. 
                                                 
410
 Vgl. hierzu auch das Interaktionsdiagramm auf S. LXXXV (Abbildung 33). 
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Die Betrachtung der unten stehenden Tabelle soll helfen, einen Gesamtüberblick über die In-
teraktionen zu bekommen. 
 
Tabelle 40 Relevante Interaktionen 
emotionale Anzeige informative Anzeige
SKEPINFORisiken - (1)
SKEPEMOInteresse - (2)
SKEPINFORisiken - (1)
SKEPEMOSKEPINFOInteresse + (1)
SKEPEMOInteresse + (2)
SKEPEMOSKEPINFORisiken - (1)
SKEPEMORisiken - (1)
SKEPINFORisiken - 1 / 2
SKEPEMORisiken + (1-2) SKEPEMOSKEPINFOInteresse + (1-2)
SKEPEMOInteresse + (2)
SKEPINFOInteresse + (2)
SKEPEMOSKEPINFOInteresse + (1)
SKEPEMOSKEPINFORisiken - (2)
Produkt-
einstellung
AAd
Pauschal-
eindruck
negative 
Emotionen
positive 
Emotionen
SKEPINFORisiken + (1-2)
SKEPEMOInteresse - (1)
SKEPINFORisiken - (2)
SKEPEMOInteresse + (2)
SKEPEMORisiken - (2)
 
 
 
In der Tabelle steht + / - für die Effektrichtung der Interaktion. Eine grüne Hinterlegung be-
deutet, dass der Effekt eine hypothesenkonforme Richtung aufweist. Die Zahl eins hinter dem 
jeweiligen Interaktionseffekt wird vergeben, wenn der Effekt robust ist. Die Zahl zwei wird 
vergeben, wenn in fast allen Modellen deutliche Anzeichen / Hinweise für den jeweiligen 
Effekt bestehen.  
 
Auffallend ist vor allem, dass alle Interaktionen bei den negativen Emotionen eine hypothe-
sendiskonforme Richtung aufweisen. Im Wissen, dass SKEPEMO und SKEPINFO als Persu-
asion Knowledge zu einer erhöhten Kontrolle führen und folglich auch weniger negative 
Emotionen empfunden werden (Alternativhypothese des vorherigen Abschnittes), sind die 
hier vorliegenden Befunde aber leicht zu deuten: Offensichtlich führt die Risikointeraktion 
(SKEPINFORisiken) bei den negativen Emotionen dazu, dass die Kontrolle gesteigert wird, 
was dazu führt, dass weniger negative Emotionen empfunden werden. Spiegelbildlich führen 
die Interesseinteraktionen zu einer Reduktion der Kontrolle, dadurch werden mehr negative 
Emotionen empfunden.  
Mit Blick auf die übrigen Interaktionen wird deutlich, dass lediglich 4 Interaktionen eine hy-
pothesendiskonforme Richtung aufweisen (weiße Hinterlegung). Diese vier Interaktionen sind 
alle Zweifachinteraktion. Leider lässt sich ansonsten kein erkennbares Muster bzw. wie bei 
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den negativen Emotionen eine triftige Alternativhypothese aus dem PKM entwickeln. Die 
kleine Menge hypothesendiskonformer Interaktionen gibt demnach weiterhin den Impuls für 
zukünftige Forschungen.  
 
5.8.4 Relevanz der AG  
 
Die Wirkung der AG – mit deren Dimensionen Unterhaltungswert und Informationsnutzen 
gleichermaßen – ist in der vorliegenden Arbeit von hoher Relevanz, vor allem für die Wir-
kung der informativen Anzeige, die im Folgenden erläutert wird:  
Der Unterhaltungswert leistet zur Prognose der positiven Emotionen und der Produkteinstel-
lung einen ähnlich hohen bzw. zur Prognose des Pauschaleindrucks sogar einen höheren Er-
klärungsbeitrag als SKEPINFO. Einschränkend ist jedoch zu erwähnen, dass der Unterhal-
tungswert bei der Erklärung der Produkteinstellung hypothesendiskonform einen negativen 
Effekt ausübt; bei den anderen abhängigen Variablen (positive Emotionen, Pauschaleindruck) 
ist dagegen eine unerwartet starke, robuste, positive Wirkung zu beobachten.  
Der Informationsnutzen hat bei der Erklärung der AAd und der Produkteinstellung eine ver-
gleichbare (betragsmäßige) Effektstärke wie SKEPINFO – die Wirkung des Informationsnut-
zens ist entsprechend der theoretischen Erwartung bei diesen Variablen positiv.   
Bei der Auswertung der emotionalen Anzeige ist der Informationsnutzen nur im multiplikati-
ven Regressionsmodell zur AAd signifikant. In diesem Modell erklärt der Informationsnutzen 
AAd besser als SKEPINFO jedoch deutlich schlechter als SKEPEMO. Im linearen Regressi-
onsmodell für AAd-EMO ist (neben SKEPEMO) SKEPINFO dagegen die Variable mit mehr 
prognostischer Relevanz. Die Wirkung des Unterhaltungswerts zur Erklärung der Produktein-
stellung ist in den Regressionsmodellen dagegen wider Erwarten signifikant negativ (im SGM 
dagegen insignifikant). 
Die Wirkungsbefunde verdeutlichen zunächst, dass die AG-Dimensionen prinzipiell relevant 
sind. Darüber hinaus wird deutlich, dass der Informationsnutzen und der Unterhaltungswert 
im Vergleich zu SKEPINFO für die Wirkungsanalyse der informativen Werbung eine ver-
gleichbare Robustheit und (betragsmäßige) Effektstärke aufweisen. Ferner wird in beiden 
Anzeigen die hohe Konstruktnähe zwischen dem Informationsnutzen und SKEPINFO deut-
lich, da spiegelbildliche Befunde beobachtet werden.411 Bei der Erforschung der emotionalen 
Werbung wird erwartungsgemäß deutlich, dass die AG-Dimensionen unwichtig sind und 
SKEPEMO, SKEPINFO (und SKEPMOTIV, vgl. hierzu den Abschnitt XXX) eine bessere 
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Prognoseeignung aufweisen. Demzufolge ist die in Abschnitt 3.3.1 formulierte Aussage, dass 
die Werbeskepsis für die Werbeforschung ein präziser messbares und gewichtigeres Kon-
strukt ist, für die Analyse der emotionalen Werbung zu bekräftigen. Bei der Auswertung der 
informativen Werbung wird jedoch deutlich, dass die AG mit ihren Dimensionen Unterhal-
tungswert und Informationsnutzen überaus wichtige Variablen sind, die den eigenständigen 
Erklärungsbeitrag von SKEPINFO reduzieren. Dementsprechend leitet sich aus den hier vor-
liegenden Befunden ab, dass die Existenz eines eigenständigen Konstrukts SKEPINFO (bös-
willig und drastisch) nahezu als „alter Wein in neuen Schläuchen“ bezeichnet werden kann – 
SKEPEMO (und widererwarten SKEPMOTIV) können sich aufgrund der Befunde der vorlie-
genden Studie jedoch dieses Vorwurfs erwehren.412 
5.8.5 Dimensionale Emotionen 
 
Tabelle 41 Relevante Pfade 
Pfad / Beta T Sig.
SKEPEMO -> Aktivierung -0,14 1,96 0,06
SKEPEMO -> Dominanz 0,27 3,38 0,00
SKEPINFO -> Aktivierung -0,17 2,54 0,02
SKEPINFO -> Dominanz 0,21 3,11 0,00
 
 
Die oben aufgeführten Pfadstärken sind im PLS-Basismodell für die emotionale Anzeige ge-
schätzt worden. Deutlich ist zu erkennen, dass SKEPEMO und SKEPINFO gleichermaßen 
negativ auf die empfundene Aktivierung und positiv auf die empfundene Dominanz wirken 
und auch für diese Emotionsdimensionen hochrelevant sind. Die Ergebnisse zur Dominanz 
(und zur Aktivierung) zeigen also erneut, dass die Werbeskepsis (SKEPINFO / SKEPEMO) 
zu einer stärkeren Kontrolle über die Emotionen beiträgt. 
 
5.8.6 Exkurs zur Emotionalität 
 
Bei der Erforschung der Emotionalität einer Person wurde deutlich, dass dieses Konstrukt bei 
der emotionalen Werbung erwartungsgemäß negativ auf das Empfinden negativer Emotionen, 
jedoch auch negativ auf das Empfinden positiver Emotionen bei der informativen Werbung 
                                                                                                                                                        
411
 Vgl. zur Konstruktnähe auch die faktorenanalytischen Befunde in Abschnitt 5.3. 
412
 „Böswillig“, da diese Feststellung (bei beiden Anzeigengestaltungen) den Erklärungsbeitrag entsprechender 
Interaktionen vernachlässigt und auch den Erklärungsbeitrag von SKEPINFO bei der emotionalen Anzeige igno-
riert.  
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wirkt.413 Dieser augenscheinliche Widerspruch in der Wirkung individueller Emotionalität ist 
folgendermaßen zu deuten und aufzulösen. Offensichtlich haben „emotionale Probanden“ 
(hohe Emotionalität) eine Präferenz für emotionale Werbungen.  Diese Präferenz führt dazu, 
dass signifikant weniger negative Emotionen empfunden werden und ferner Anhaltspunkte 
für eine stärkere positive Emotionsempfindung bestehen.414 Bei der informativen Werbung 
reagieren diese Probanden jedoch „sensibler“ und würdigen in ihrer Bewertung stärker, dass 
in der informativen Werbung offensichtlich keine Emotionen dargestellt werden und empfin-
den daher auch signifikant weniger positive Emotionen als relativ unemotionale Probanden. 
 
 
5.8.7 Hypothesenprüfung 
 
Zur finalen Würdigung der Befunde, werden die in Abschnitt 1.3 formulierten Hypothesen 
sowie die Alternativhypothesen aus dem PKM für die negativen Emotionen herangezogen 
(vgl. Abschnitt 5.8.2 und 5.8.3); bei den negativen Emotionen wurde also die Richtung der 
Hypothese geändert. 
Tabelle 42 Ergebnisse der Hypothesenprüfung bei der emotionalen Anzeige 
… die pos. Emotionen ...die neg. Emotionen …den Pauschaleindruck … AAD … AB
H1E: SKEPEMO wirkt negativ auf … Annahme Keine Annahme Annahme Annahme Keine Annahme
H2E: Die SKEPEMO-
Interesseinteraktionen  haben einen 
positiven Effekt auf …
Keine Annahme        
(jedoch starke 
Anzeichen)
Annahme Keine Annahme Keine Annahme Annahme
H3E: Die SKEPEMO-
Risikointeraktionen haben einen 
negativen Effekt auf …
Annahme Keine Annahme Annahme
Keine Annahme     
(jedoch Hinweise für 
SKEPINFO-
Risikonteraktion)
Annahme
H4E: Die Effekte von SKEPEMO sind 
stärker als die von SKEPINFO für… Annahme Annahme
Keine Annahme        
(=> duale + syn. 
Wirkung)
Keine Annahme       
(=> Duale Wirkung)
Keine Annahme       
(=> syn. Wirkung)
H5E: SKEPEMO und entsprechende 
Interaktionen erklären die 
Werbewirkung für …. besser als  
SKEPMOTIV (Werbezynismus) / 
Informationsnutzen / Unterhaltungswert
Annahme Keine Annahme           (wg. SKEPMOTIV) Annahme Annahme
Annahme (gleichwohl 
SKEPMOTIV mit 
guter Prognosekraft)
 
 
                                                 
413
 Dieser Widerspruch ist unabhängig von der gewählten Operationalisierung (2 vs. 3 Items). 
414
 Hinweise für einen positiven Einfluss der Emotionalität auf das Empfinden positiver Emotionen bei der emo-
tionalen Anzeige bestehen ausschließlich bei den Regressionsmodellen. 
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Tabelle 43 Ergebnisse der Hypothesenprüfung bei der informativen Anzeige 
… die pos. Emotionen ...die neg. Emotionen …den Pauschaleindruck … AAD … AB
H1I: SKEPINFO wirkt negativ auf … Annahme Keine Annahme Keine Annahme Annahme
Annahme            
(jedoch leichte 
Robustheitsmängel)
H2I: Die SKEPINFO-
Interesseinteraktionen  haben einen 
positiven Effekt auf …
Keine Annahme Annahme Keine Annahme Annahme Keine Annahme
H3I: Die SKEPINFO-
Risikointeraktionen haben einen 
negativen Effekt auf …
Annahme Annahme Keine Annahme Keine Annahme Keine Annahme
H4I: Die Effekte von SKEPINFO sind 
stärker als die von SKEPEMO für… Annahme
Keine Annahme           
(=> duale + syn. Wirkung) Keine Annahme Annahme Annahme 
H5I: SKEPINFO und entsprechende 
Interaktionen erklären die 
Werbewirkung für …. besser als  
SKEPMOTIV (Werbezynismus) / 
Informationsnutzen / Unterhaltungswert
Keine Annahme        
(wg. Unterhaltungswert)
Keine Annahme           
(wg. SKEPMOTIV)
Keine Annahme        
(wg. Unterhaltungswert)
Keine Annahme       
(wg. Informations-
nutzen)
Keine Annahme       
(wg. Informations-
nutzen)
 
 
Die obigen Tabellen zur Hypothesenprüfung zeigen, welche Hypothesen angenommen wer-
den können.415 Natürlich gibt es bei beiden Anzeigen auch Stellen im Wirkungsgeflecht, bei 
welchen die Hypothesen abgelehnt werden müssen (ca. 50% der Hypothesen). Dieser hohe 
Anteil abzulehnender Hypothesen ist jedoch keineswegs problematisch für den ganzheit-
lichen Eindruck einer erfolgreichen Hypothesenprüfung.  
Beim Hypothesentest ist nämlich zu bedenken, dass die direkten Effekte von SKEPEMO / 
SKEPINFO parallel mit den Interaktionszusammenhängen analysiert werden. Es ist also 
nicht zwingend notwendig, dass gleichzeitig die Hypothesen für die direkten und indirekten 
Effekte von SKEPINFO / SKEPEMO angenommen werden müssen. Dementsprechend reicht 
es für einen positiven Erklärungsbeitrag der Werbeskepsis bereits aus, wenn für die jeweilige 
endogene Variable eine der ersten drei Hypothesen (H1E / H2E / H3E bzw. H1I / H2I / H3I) 
bestätigt werden kann, um die Wirkung von SKEPINFO/SKEPEMO erfolgreich nachzuwei-
sen. Lediglich bei dem Pauschaleindruck der informativen Anzeige können weder direkte 
noch indirekte Effekte von SKEPINFO nachgewiesen werden, bei allen anderen endoge-
nen Variablen kann dagegen die direkte und / oder indirekte Wirkung der Werbeskep-
sis erfolgreich nachgewiesen werden. 
Weiterhin ist es ebenfalls absolut unkritisch, wenn die vierte Hypothese (H4E bzw. H4I) nicht 
angenommen werden kann, da die Hypothesenablehnung die unerwartet starke duale und 
                                                 
415
 Bei der Prüfung von Hypothese 4 werden immer die direkten und indirekten Effekte ganzheitlich betrachtet. 
Bei der Analyse der emotionalen Werbung wurden aufgrund der beschriebenen Multikollinearitätsprobleme 
einige Interaktion ausgeschlossen. Diese ausgeschlossenen Interaktionen sind aber alle ausnahmslos insignifikant 
(vgl. hierzu auch den Abschnitt 5.4.2 bzw. den Ordner Voranalysen Regression im elektronischen Anhang). 
Exemplarisch zeigt die Prüfung für die Hypothese 4 für die positiven Emotionen der emotionalen Anzeige, dass 
SKEPEMO und entsprechende Interaktionen die Werbewirkung besser erklären als SKEPINFO und entspre-
chende Interaktionen. Somit beruht diese Hypothesenannahme neben den präsentierten Ergebnissen auch auf der 
Einsicht, dass die Einfachinteraktionen von SKEPINFO (SKEPINFOInteresse & SKEPINFORisiken) aufgrund 
ihrer Insignifikanz in der Voranalyse bereits ausgeschlossen wurden (Abschnitt 5.4.2). 
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/ oder synergetische Wirkung von SKEPEMO / SKEPINFO bestätigt (außer beim Pau-
schaleindruck der informativen Anzeige). 
Bei der Prüfung der letzten Hypothesen (H5E / H5I) wird deutlich, dass der Werbezynismus 
(SKEPMOTIV) für die Erklärung der negativen Emotionen bei beiden Anzeigentypen eine 
vergleichbare (betragsmäßige) Effektstärke ausweist, wie die Werbeskepsis.  
Wie bereits in Abschnitt 5.8.4  deutlich gemacht, ist darüber hinaus der Einfluss der AG-
Konstrukte bei der informativen Werbegestaltung unerwartet stark und reduziert den 
eigenständigen Beitrag zur Wirkungserklärung von SKEPINFO. Dementsprechend kann H5I 
auch für keine weitere endogene Variable angenommen werden, da die AG-Konstrukte eine 
vergleichbare Effektstärke aufweisen, wie SKEPINFO und entsprechende Interaktionen. Der 
Werbezynismus und die AG-Dimensionen sind somit – widererwarten – für die Wirkungsana-
lyse der Anzeigen wichtig und ergänzend zur Wirkung der Werbeskepsis zu berücksichtigen.  
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5.9 Weiterführende Analyse der Anzeigenerinnerung 
 
Im Folgenden wird die logistische Regression für die Auswertung der Anzeigenerinnerung 
eingesetzt. Zunächst werden deshalb die grundsätzlichen Wirkungsannahmen bzw. Spezifika-
tionsmerkmale dieses Verfahrens (Abschnitt 5.9.1). Im darauffolgenden Abschnitt wird die 
Datengrundlage / Stichprobe untersucht. Danach werden bei den entwickelten Modellen die 
spezifischen Annahmen der logistischen Regression geprüft (Abschnitt 5.9.3) und die Mo-
dellbefunde erläutert und analysiert (Abschnitt 5.9.4). 
5.9.1 Logistische Regression 
 
Die logistische Regression wird zur Erforschung einer dichotomen abhängigen Variable 
eingesetzt. Der Regressand kann also nur (diskontinuierlich) den Wert eins oder null anneh-
men – zwischen den Werten besteht ein wechselseitiger Ausschluss. In der vorliegenden Ar-
beit kann folglich analysiert werden, welche Variablen das Vorliegen einer (ungestützten) 
Namenskenntnis bei den beworbenen Produkten in der emotionalen und informativen An-
zeige beeinflussen.416 Des Weiteren kann analysiert werden, welche Variablen beeinflussen, 
ob der Pauschaleindruck ohne Stützung oder mit Stützung (erneute Vorlage der Anzeige im 
Miniaturformat, vgl. Abbildung 16) abgegeben wird.  
 
Zur Verdeutlichung soll ein kurzer Blick auf die folgende Tabelle einen Überblick über die 
Datengrundlage geben:417 
Tabelle 44 Datengrundlage der abhängigen Variablen (log. Reg.) 
 Abhängige Variable Ja (Y=1) Nein (Y=0) 
Namenskenntniss INFO  48 149 
Namenskenntniss EMO  60 137 
Freies (ungestütztes) Pauschaleindruck INFO 180 17 
Freies (ungestütztes) Pauschaleindruck EMO 171 26 
 
 
Die dichotome Kodierung des gestützen / ungestützten Pauschaleindrucks (vgl. Abbildung 
14 und Abbildung 16) ist einfach nachzuvollziehen, da der Proband entweder gestützt oder 
ungestützt geantwortet hat und dadurch für jeden Probanden zwei verschiedene Variablen 
                                                 
416
 Dementsprechend ist die abhängige Variable eins, wenn eine Namenskenntnis vorliegt und null, wenn keine 
Namenskenntnis vorliegt. In der vorliegenden Arbeit wurde auf eine gestützte Erhebung der Namenskenntnis 
verzichtet. 
417
 Zur Klarstellung sei der Leser darauf hingewiesen, dass die beiden Ereignisse sich wechselseitig ausschlie-
ßen, die abhängige Variable ist also entweder 1 oder 0. 
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(gestützter Pauschaleindruck / ungestützter Pauschaleindruck) angelegt werden, von denen 
eine (trivialerweise) immer Null ist.418 Bei der Namenskenntnis gibt es dagegen einen Deu-
tungsspielraum, da es Probanden gibt, die den Namen zwar kennen – jedoch fehlerbehaftet. In 
der vorliegenden Arbeit wurde deshalb festgelegt, dass kleinere Fehler bei der Namensnen-
nung bei beiden Anzeigen akzeptiert werden (Y=1 bei korrekter Namensnennung und kleine-
ren Fehlern in der Namensnennung). Im Anhang werden für jeden Probanden die getroffenen 
Namensäußerungen gezeigt und die entsprechende Kodierung zur Nachverfolgung offenge-
legt (vgl. Tabelle 71 und Tabelle 72 ab S. LXXXIII im Anhang).419 
 
Beginnend ist festzuhalten, dass die lineare Regression nicht eingesetzt werden kann, da die-
ses Verfahren ein metrisches Skalenniveau der abhängigen Variablen verlangt. Infolgedessen 
ist die lineare Regression nicht zulässig, da keine kontinuierlichen Y-Werte geschätzt 
werden sollen sondern dichotome Y-Werte. Die lineare Regression würde unplausible 
Schätzwerte erzeugen, z.B. y=-0,3 oder y=1,4, die notwendige Modellrobustheit ist also nicht 
gegeben. 420 Der Ausgangspunkt des logistischen Regressionsmodells ist das folgende z-
Modell. Die log. Regression folgt der Annahme, dass die latente, empirisch nicht beobachtba-
re Variable zk durch die unabhängigen Variablen xj additiv erklärt wird und das binäre Ereig-
nis der abhängigen Variable verursachen.  
 
                                                 
418
 Dementsprechend kann die dichotome Kodierung aus beiden Variablen eindeutig abgeleitet werden. 
419
 Vor dem eigentlichen Analysebeginn wurden die Datensätze hinsichtlich möglicher logischer Widersprü-
che untersucht: Ein Widerspruch liegt vor, wenn der Pauschaleindruck erst im Zuge einer Stützung abgegeben 
wurde (Freies bzw. ungestütztes Pauschaleindruck EMO / INFO = 0), jedoch eine (ungestützte) Namenskenntnis 
vorliegt (Namenskenntniss EMO / INFO = 1); dieses Antwortverhalten ist offensichtlich nicht plausibel, da ein 
Proband, der sich an den Produktnamen erinnern kann, auch in der Lage sein muss, einen ungestützten Pauschal-
eindruck abzugeben. Im Zuge dieser logischen Prüfung wurden 3 Datensätze entfernt – somit bleiben 197 aus-
wertbare Fälle bei allen in Tabelle 44 aufgeführten abhängigen Variablen. Bei jedem Proband wurde nach Wi-
dersprüchen bei der emotionalen und bei der informativen Anzeige geprüft. Bei Vorliegen eines Widerspruches 
wurde der Datensatz aus der kompletten logistischen Regressionsanalyse entfernt, somit ergeben sich für alle 
abhängigen Variablen (vgl. obige Tabelle) die gleichen Fallzahlen. 
420
 Des Weiteren würden die Residuen auch bei einer großen Stichprobe keiner Normalverteilung folgen, vgl. 
hierzu u.a. Backhaus et al. (2008), S. 247f. 
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z = latente nicht beobachtbare Variable, 
x = Ausprägung der unabhängigen Variablen / Kovariaten421, 
j = Laufindex der unabhängigen Variablen (j=1,2,…,J), 
k = Index des Beobachtungsfalls (k=1,2,…,K), 
u = Störterm 
Quelle: Krafft (1997), S. 627 
 
Der logistische Regressionsansatz ermittelt die Eintrittswahrscheinlichkeiten für das Ereig-
nis (Y =1 bzw. Y= 0), es wird also nicht wie bei der linearen Regression versucht die Va-
riable z direkt zu schätzen, sondern eine Wahrscheinlichkeitsfunktion eingeführt und in 
Abhängigkeit von z eine Eintrittswahrscheinlichkeiten zugeordnet. Die allgemeine s-förmig 
verlaufende Wahrscheinlichkeitsfunktion / logistische Funktion ist wie folgt definiert: 
  
Formel 3 Wahrscheinlichkeitsfunktion  
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Quelle: Krafft (1997), S. 628. 
 
Folglich ergeben sich die folgenden Wahrscheinlichkeiten für die gesuchten Ereignisse: 
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Quelle: Rohrlack (2009), S. 268. 
 
Die mit dieser Spezifikation zum Ausdruck gebrachten Basisannahmen (vgl. analog die An-
nahme 1 aus der linearen Regression) bestehen darin, dass die unabhängigen Variablen xj 
linear auf zk wirken und die Wahrscheinlichkeit einem s-förmigen Verlauf folgt. Vorweg ist 
festzustellen, dass beide Annahmen für die hier behandelte Fragestellung plausibel sind und 
die logistische Regression angewendet werden kann. Im Folgenden wird also angenommen, 
dass die wahren Wahrscheinlichkeiten eine logistische Funktion der unabhängigen Variablen 
                                                 
421
 Bei der log. Regression werden die unabhängigen Variablen als Kovariaten bezeichnet. Im Zuge der nach-
folgend beschriebenen Verknüpfung mit der Wahrscheinlichkeitsfunktion werden die zugehörigen ß-Werte als 
Logit-Koeffizienten bezeichnet. 
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sind.422 Hervorzuheben ist, dass alle möglichen z-Werte in kontinuierliche Wahrscheinlichkei-
ten im Intervall zwischen 0 und 1 transformiert werden. Auf Basis der geschätzten aggregier-
ten Wahrscheinlichkeitsfunktion kann für jeden Probanden eine individuelle Wahrscheinlich-
keit für das Ereignis (Y = 1) ermittelt werden. Sofern p(y=1) ≥ 0,5 geschätzt wird, wird y=1 
zugeordnet, sonst erfolgt die Zuordnung y=0.423  
 
Abbildung 29 Wirkung der Logit-Koeffizienten auf der Wahrscheinlichkeitsfunktion 
P (y=1)
1
0,5
0 22 4 6 88 6 4
Wirkung eines negativen bj
bei steigendem xjk
Wirkung eines positiven bj
bei steigendem xjk
zk = b0 + b1x1k + … + bjxjk + … + bJxJk
 
Quelle: Backhaus et al. (2008), S. 258. 
 
In der obigen Abbildung wird gezeigt, wie die unterschiedlichen ß-Werte (Logit-
Koeffizienten) der unabhängigen Variablen den Verlauf der Wahrscheinlichkeitsfunktion be-
einflussen. Offensichtlich führt ein positiver (negativer) ß-Wert zu einem Ansteigen (Fallen) 
der Wahrscheinlichkeit für das Ergebnis P(Y=1). Die Würdigung der eigentlichen Effektstär-
ke des ß-Wertes ist jedoch komplizierter: Im Wissen, dass die Kovariaten nur indirekt (über z) 
auf die s-förmige (nichtlineare) Wahrscheinlichkeitsfunktion wirken, dürfen die ß-Werte 
nämlich nicht wie bei der linearen Regressionsanalyse interpretiert werden. Dementsprechend 
                                                 
422
 Vgl. u.a. Hosmer et al. (1997), S. 967.; und 
www.ats.ucla.edu/stat/stata/webbooks/logistic/chapter3/statalog3.htm. 
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ist es nicht zulässig, zu argumentieren, dass eine Erhöhung von xj (um eine Einheit) die Ein-
trittswahrscheinlichkeit um ßj erhöht (In dieser Argumentation ist ßj> 0) – entscheidend ist 
insbesondere die jeweilige Position auf der Wahrscheinlichkeitsfunktion (vgl. hierzu auch die 
obige Abbildung). Um die ß-Werte sinnvoll zu interpretieren, ist es bei der log. Regression 
deshalb zweckdienlich, das Wahrscheinlichkeitsverhältnis (Odd Ratio) zu betrachten, das 
leicht aus der Eintrittswahrscheinlichkeit P(y=1) abgeleitet werden kann. 
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Mit Hilfe dieses Wahrscheinlichkeitsverhältnisses können dagegen nun Wirkungsaussagen 
entwickelt werden, die mit den gewohnten Wirkungsaussagen aus der linearen Regressions-
analyse vergleichbar sind: Erhöht sich nämlich „eine unabhängige Variable um eine Einheit 
(also: ∆xj = +1), so vergrößert sich das Chancenverhältnis (Odds) zu Gunsten des Ereignisses 
y=1 um den Faktor ebj.“424 Präzisierend muss hierzu angemerkt werden, dass Backhaus et al. 
(2008) bei dieser Verbalisierung unterstellen, dass ein positiver Wert für bj geschätzt wird (bj 
> 0). Ergibt die Schätzung dagegen einen negativen bj-Wert, verringert sich dagegen das 
Chancenverhältnis um den Faktor ebj.425  
 
5.9.2 Analyse der Stichprobenverteilung 
 
Bevor mit der log. Regressionsanalyse begonnen werden kann muss geprüft werden, ob die 
Stichprobe ausreicht. Grundsätzlich wird bei der log. Regression die Empfehlung gegeben, 
dass mindestens 25 Beobachtungen für jede Gruppe vorliegen müssen.426 Ist diese pauschale 
Anforderung erfüllt, lässt sich die benötigte Stichprobe auch durch die folgende Formel be-
rechnen: 427 
                                                                                                                                                        
423
 Die aggregierte Wahrscheinlichkeitsfunktion wird über iterative Verfahren geschätzt. Das hier abgewendete 
Analyseprogramm SPSS verwendet hierfür den Newton-Raphson-Algorithmus, um das Maximum der Gesamt-
LogLikelihood-Funktion zu finden, vgl. u.a. Backhaus et al. (2008), S. 252ff. 
424
 Backhaus et al. (2008), S. 259f. Vgl. zur mathematischen Herleitung u.a. Backhaus et al. (2008), S. 258f. 
425
 Natürlich ist den Autoren dieser Sachverhalt bewusst, vgl. hierzu Abbildung 29 und Backhaus et al. (2008), S. 
260. 
426
 Vgl. Backhaus et al. (2008), S. 288; Rohrlack (2009), S. 267. 
427
 Vgl übereinstimmend mit Peduzzi et al. (1996), S. 1373ff. Die elementare Frage zur Stichprobengröße be-
steht, (wie der Leser auch leicht aus der Formel ableiten kann) darin, ob genug Fälle für jede eingesetzte Kovari-
ate (unabhängige Variable) vorliegen, vgl. hierzu auch Hosmer / Lemeshow (2000), S. 339. Somit wird offen-
sichtlich, dass die kritische Größe für den Anwender das Minimum der Fälle der beiden Ergebnissanteile (0/1 
Verhältnis) darstellt. Je größer die Ungleichheit zwischen diesen Anteilen (z.B. 1:10, anstatt 1:1), desto größer 
ist die benötigte Stichprobe. 
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Formel 5 Stichprobengröße für die logistische Regression 
 
n= 10K/p 
K = Anzahl der unabhängigen Variablen / Kovariaten 
p => Anteil der kleineren Gruppe in der Population 
Quelle: Peduzzi et al. (1996), S. 1376 
 
Hosmer / Lemeshow (2000) befürworten ebenfalls die Verwendung der obigen Regel von 
Peduzzi et al. (1996), um die notwendige Stichprobengröße bzw. die maximale Anzahl von 
simultan zu schätzenden Kovariaten zu schätzen. Jedoch merken Hosmer / Lemeshow (2000) 
einschränkend an, dass zukünftige Forschungen die Erkenntnis liefern können, dass der Fak-
tor 10 (pro Kovariate) zu hoch angesetzt ist.428  
Da in der hier vorliegenden Untersuchung die Stichprobe aus 197 Beobachtungen (vgl. Fuß-
note 419) besteht, ergibt sich aus dem jeweilig kleineren Gruppenanteil der folgende Grenz-
wert für die maximal zu schätzenden Kovariaten:  
 
Tabelle 45 Kovariatenberechnung nach Peduzzi et al. (1996) 
Abhängige Variablen Ja (Y=1) Nein (Y=0) Kovariaten in Abhängigkeit der Gruppenverteilung
Namenskenntniss INFO 48 149 197*(48/149)/10 ≈ 6,3 Kovariaten
Namenskenntniss EMO 60 137 197*(60/137)/10 ≈ 8,6 Kovariaten
Freies (ungestütztes) Pauschalurteil INFO 180 17 197(17/180)/10 ≈ 1,9 Kovariaten
Freies (ungestütztes) Pauschalurteil EMO 171 26 197(26/171)/10 ≈ 2,9 Kovariaten
 
 
 
Problematisch ist für die Erforschung des freien (ungestützten) Pauschaleindruck INFO, dass 
weniger als 25 Beobachtungen vorliegen – dieses Problem wird im Folgenden jedoch igno-
riert werden. Ergo ist den präsentierten Ergebnissen für diese Variable mit der notwendigen 
Skepsis zu begegnen. Um die Ungleichheit bzw. die kleinere Gruppengröße beim Pauschal-
eindruck zu berücksichtigen, können mit der vorliegenden Stichprobe eigentlich nur 2 bzw. 3 
Kovariaten (unabhängige Variablen) simultan berücksichtigt werden. Dieser Grenzwert wird 
in der vorliegenden Arbeit überschritten, da die zentralen Variablen SKEPEMO, SKEPINFO, 
das Risikokonstrukt (Involvement) und das Interesse (Involvement) als Kovariaten simultan 
geschätzt werden – folglich ist die Analyse des Pauschaleindrucks insgesamt „wackelig“ 
und nicht belastbar. Bei der Namenskenntnis sind die Grenzwerte dagegen ungleich höher 
                                                 
428
 Vgl. Hosmer / Lemeshow (2000), S. 347. 
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und erlauben es, mit der vorliegenden Stichprobe mehr als sechs verschiedene Einflussvariab-
len bzw. Kovariaten sicher zu schätzen und testen.  
5.9.3 Annahmenprüfung 
 
Nachdem nun die grundsätzliche Wirkungsweise der logistischen Regression erläutert ist und 
die Stichprobegröße zumindest für die Namenskenntnis ausreicht, werden die Annahmen für 
jedes Modell geprüft. Der Prüfungsvorgang erfolgt in direkter Anlehnung an die Prüfung der 
Annahmen der linearen Regression (7 Annahmen und Ausreißerdiagnostik) – um redundante 
Erläuterungen zu vermeiden, wird die Annahmenprüfung der linearen Regression vorausge-
setzt (vgl. zur Wiederholung S. 126ff.). 
Neben den oben beschriebenen Spezifikationsannahmen (Annahme 1) wird ebenfalls eine 
vollständige (gleichwohl möglichst sparsame) Spezifizierung gefordert. Weiterhin ist zur 
oben beschriebenen Basisannahme hinzuzufügen, dass Interaktionen der unabhängigen Vari-
ablen zu berücksichtigen sind.429 Im elektronischen Anhang wird deshalb gezeigt, dass keine 
der sechs Interaktionen bei einer der vier abhängigen Variablen signifikant ist.430 Dement-
sprechend ist die rein additive Verknüpfung ohne Interaktionsterme für jedes Modell zuläs-
sig.431 
 
A2: Der Erwartungswert der Störgrößen (Residualgrößen) ist null. 
Eine Verletzung dieser Annahme kann bei der logistischen – im Gegensatz zur linearen – Re-
gression auftreten. Gleichwohl wird eine Verletzung dieser Annahme seitens des Schrifttums 
als unproblematisch erachtet, sofern keine massiven Abweichungen vorliegen.432 In der vor-
liegenden Arbeit ist der Erwartungswert der Störgrößen völlig unauffällig und liegt bei allen 
Modellen im Intervall zwischen - 0,02 und + 0,02.  
 
A3: Keine sign. Korrelation der Störgrößen mit den unabhängigen Variablen. 
Diese Annahme ist auch bei der log. Regression erfolgreich zu prüfen, um die Parameter ver-
zerrungsfrei zu schätzen.433 Entsprechende Korrelationsanalysen zeigen, dass in allen Model-
len keine unabhängige Variable mit den Residuen korreliert. 
                                                 
429
 vgl. Hosmer et al. (1997), S. 967.; vgl. zum Problem des „overfitting“ auch Menard (2002), S. 90.; vgl. 
www.ats.ucla.edu/stat/stata/webbooks/logistic/chapter3/statalog3.htm. 
430
 Vgl. z.B. Datei „Logistische Regression emotionale Anzeige Voranalyse Interaktion“. 
431
 Weiterhin ist hier anzumerken, dass die logistische Regression – im Gegensatz zur Diskriminanzanalyse – 
keine Verteilungsannahmen über die unabhängigen Variablen erfüllt sein müssen, vgl. Backhaus et al. (2008), S. 
244. 
432
 Vgl. Menard (2002), S.82.; vgl. hierzu auch übereinstimmend Harrell (2001) S. 230ff. 
433
 Vgl. Menard (2002), S. 82. 
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A4: Varianzgleichheit der Störgrößen (Homo- bzw. keine Heteroskedastizität). 
Diese Annahme der Homoskedastizität muss bei der log. Regression nicht geprüft werden.434  
 
A5 Unkorreliertheit der Störgrößen (keine Autorrelation) 
Diese Annahme muss nicht analysiert werden, da in der vorliegenden Arbeit Querschnittsda-
ten analysiert werden.435 
 
A6: Fehlende Multikollinearität 
Da aufgrund ihrer Insignifikanz keine Interaktion und die auffälligen Variablen (z.B. Früh-
rentner, Berufstätig usw.) ebenfalls nicht im Modell geschätzt werden, ist sichergestellt, dass 
das Modell ohne Multikollinearität geschätzt werden kann.436 
 
A7: Normalverteilung der Störgrößen. 
Bei der logistischen Regression müssen die Residuen – auch bei einer kleinen Stichprobe 
(n≤40) – nicht normalverteilt sein, somit entfällt dieser Prüfungsvorgang.437  
 
Weiterhin ist bei der logistischen Regression ebenfalls eine Ausreißeranalyse durchzufüh-
ren.438 SPSS errechnet für die logistische Regression die bereits bekannten Typ-III Einfluss-
maße Cook-Distanz und DFBETA, die hier zur Ausreißeranalyse eingesetzt werden. Für die 
hier verwendeten Modelle wurden wiederum auffällige DFBETA-Werte ausgefiltert, um si-
cherzustellen, dass die Modellparamter verzerrungsfrei geschätzt werden können. Der 
Schwellenwert für das |DFBETA| wurde in seiner Höhe wiederum so festgelegt, dass ca. 90 % 
der Beobachtungen für die Analyse beibehalten werden bzw. die einflussreichsten Beobach-
tungen entfernt wurden. Der |DFBETA|-Schwellenwert für Namenskenntnis EMO wurde auf 
0,09 festgelegt und 13 Beobachtungen ausgeschlossen (n=184). Beim Pauschaleindruck EMO 
wurde der Schwellenwert mit 0,045 angesetzt und 16 Beobachtungen ausgeschlossen 
(n=181). Bei der informativen Werbung wurde der Schwellenwert für die Namenskenntnis 
INFO auf 0,1 festgelegt und 19 Beobachtungen ausgeschlossen (n= 178), beim Pauschalein-
                                                 
434
 Vgl. z.B. www.uni-potsdam.de/u/soziologie/methoden/mitarbeiter/goerl/katDaten/kat-
Daten%20WS0506/9.%20Sitzung/logistische_Regression.pdf. 
435
 Vgl. z.B. http://www.ats.ucla.edu/stat/stata/webbooks/logistic/chapter3/statalog3.htm 
436
 Vgl. Menard (2002), S. 75.; Harrell (2001), S. 244. und Vgl. 
http://www.ats.ucla.edu/stat/stata/webbooks/logistic/chapter3/statalog3.htm 
437
 Bei der logistischen Regression wird ergänzend auf das Vorliegen einer Binominalverteilung getestet, vgl. 
Menard (2002), S. 83.; vgl. hierzu auch Hosmer et al. (1997), S. 967ff. 
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druck INFO liegt der Schwellenwert bei 0,02 und führte dazu, dass neun Beobachtungen aus-
geschlossen werden (n= 188). 
 
5.9.4 Modellergebnisse zur ungestützen Erinnerung 
 
Zunächst erfolgt eine Güteprüfung der Modelle, danach werden die unabhängigen Variablen 
(Kovariaten) geprüft. Die Ergebnisse sind im elektronischen Anhang dargestellt.439 
Um die Güte des Gesamtmodells zu testen, werden der Likelihood-Ratio-Test, Pseudo-R²-
Statistiken und der Hosmer-Lemeshow Test eingesetzt. Der Likelihood-Ratio-Test ver-
gleicht den LogLikelihood-Werte (im Folgenden LL-Werte) des Nullmodells (alle unabhän-
gigen werden gleich Null gesetzt, nur die Konstante wird berücksichtigt) mit dem vollständi-
gen Modell (alle eingesetzten unabhängigen Variablen werden geschätzt).440 Da die Differenz 
der LL-Werte einer Chi-Quadrat-Verteilung folgt und die Freiheitsgrade der Anzahl der un-
abhängigen Variablen entspricht, kann die Nullhypothese getestet werden, ob alle Regressi-
onskoeffizienten gleich Null sind.441 Niedrige Signifikanzwerte charakterisieren einen guten 
Modellfit. 
Weiterhin wird das Cox und Snell-R² und das Nagelkerke-R² herangezogen. Für beide Gü-
temaße gilt, dass Werte von 0,2 oder größer auf einen akzeptablen Modellfit hinweisen.442 
Beim Vergleich dieser beiden Pseudo-R²-Statistiken ist festzustellen, dass Nagelkerke-R² den 
Vorteil einer „eindeutigen inhaltlichen Interpretation erlaubt“, da der R²-Maximalwert von 1 
erreicht werden kann.443 Das Cox und Snell-R² kann sich dagegen nur der eins annähern (vgl. 
hierzu auch die folgenden Gleichungen).  
Der Hosmer-Lemeshow-Test (H.-L.-Test) prüft die Nullhypothese, ob die Differenz zwischen 
beobachtetem und erwartetem Ereignis gleich Null ist und das Modell demnach geeignet ist, 
die Daten zu erklären. Hohe Signifikanzwerte ergeben sich also bei einem guten Modellfit.  
                                                                                                                                                        
438
 Vgl. zur Ausreißeranalyse und den zugehörigen Einflussmaßen der log. Regression Menard (2002), S. 84ff.; 
vgl. allgemein u.a. Backhaus et al. (2008), S. 289. 
439
 Vgl. Datei: „Logistische Regression emotionale Anzeige“ bzw. „Logistische Regression informative Anzei-
ge“). Die Ergebnisse sind diesmal nach Word (nicht Excel) exportiert, weil die Ergebnistabellen im Vergleich zu 
den Hauptanalysen (Abschnitt 5.6 und 5.7) deutlich kleiner sind. 
440
 Die LL-Wert und Chi-Quadrat-Test erfüllen als Pendant die gleiche Funktion wie die Fehlerquadratsumme 
und der F-Test aus der linearen Regression. 
441
 Vgl. Backhaus et al. (2008), S. 243ff.; Hosmer / Lemeshow (2000), S. 146f.; Krafft (1997), S. 245. 
442
 Vgl. Backhaus et al. (2008), S. 270. 
443
 Backhaus et al. (2008), S. 264. 
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Formel 6 Pseudo-R²-Statistiken 
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Quelle: Backhaus et al. (2008), S. 264f. 
 
Für die eingesetzten abhängigen Variablen werden die folgenden globalen Modellgüten er-
rechnet:  
Tabelle 46 Globale Modellgüten logistische Regression 
Chi-Quadrat Df. / Kovariate Sig.
Namenskenntniss INFO 34,90 8 0,00 0,18 0,28 0,47
Namenskenntniss EMO 27,83 9 0,00 0,14 0,20 0,77
Freies (ungestütztes) Pauschalurteil INFO 6,38 4 0,17 0,03 0,11 0,71
Freies (ungestütztes) Pauschalurteil EMO 4,77 4 0,31 0,03 0,08 0,67
Abhangige Variable
Likelihood-Ratio-Test Cox & Snell-
R²
Nagel-
kerke-R² 
H.-L.-Test 
Sig.
 
 
 
Der Likelihood-Ratio-Test macht deutlich, dass bei der Namenskenntnis die unabhängigen 
Variablen signifikant von Null verschieden sind (EMO und INFO). Bei dem Pauschalein-
druck gibt es dagegen nur sehr schwache Hinweise für die Ablehnung Nullhypothese (Irr-
tumswahrscheinlichkeit von 17 bzw. 31 %) Weiterführend können akzeptable Modellanpas-
sungsgüten bei der Namenskenntnis erreicht werden, wenn Nagelkerkes-R² herangezogen 
wird (akzeptabel ab Werten ≥ 0,2). Die Anpassung über das Cox und Snell-R² zeigt, dass bei 
der Namenkenntnis der akzeptable Grenzwert (≥ 0,2) nur marginal unterschritten wird. Bei 
den Modellen zum Pauschaleindruck ergeben sich stattdessen durchweg inakzeptable Model-
lanpassungsgüten. Die Resultate des Hosmer-Lemeshow-Tests zeigen dagegen, dass alle Mo-
delle geeignet sind, da die Nullhypothese in allen Modellen angenommen werden kann. Zu-
sammenfassend kann daher festgehalten werden, dass die Modelle zur Erforschung der Na-
menskenntnis die Güteprüfung zufriedenstellend bis gut durchlaufen. Die Modelle zum Pau-
schaleindruck sind dagegen streng genommen zu verwerfen. 
 
Im Folgenden werden die Regressionskoeffizienten und deren Signifikanz als zentrales 
Analyseergebnis für alle Modelle dargestellt. Im Rahmen von mehreren Voranalysen konnte 
nachgewiesen werden, dass nur die im Folgenden präsentierten Variablen in Frage kommen, 
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überhaupt einen Einfluss in den Modellen zur Namenskenntnis zu haben – bei allen nicht be-
rücksichtigten Variablen liegt also ein insignifikanter Einfluss vor. Folglich wird deutlich, 
dass die hier analysierten Erinnerungsvariablen nicht durch die bekannten Interaktionseffek-
te, das Bildungsniveau, das Alter und die derzeitig verfolgte Tätigkeit (z.B. Student oder 
Hausfrau) erklärt werden können.444 
Tabelle 47 Ergebnisse aus der logistischen Regression 
SKEPINFO -0,01 0,04 0,05 0,83 0,99
SKEPEMO -0,15 0,05 8,33 0,00 0,86
Uhrinteresse 0,17 0,08 4,87 0,03 1,19
Pauschaleindruck 0,81 0,27 9,15 0,00 2,25
NFC 0,19 0,08 4,89 0,03 1,21
positive Emotionen -0,27 0,13 4,41 0,04 0,77
Emotionalität -0,19 0,10 3,22 0,07 0,83
Stimmungskongruenz "Paar" -0,54 0,18 8,56 0,00 0,58
Konstante 1,99 2,74 0,53 0,47 7,30
SKEPINFO -0,02 0,03 0,34 0,56 0,98
SKEPEMO -0,04 0,05 0,69 0,41 0,96
Kaffeeinteresse 0,22 0,09 6,16 0,01 1,24
Kaffeerisken -0,09 0,09 1,09 0,30 0,91
Pauschaleindruck 0,34 0,18 3,54 0,06 1,40
Geschlecht -0,54 0,36 2,29 0,13 0,58
Stimmungskongruenz "Paar" -0,29 0,15 3,63 0,06 0,75
SKEPMOTIV 0,06 0,10 0,30 0,58 1,06
Aktivierung 0,21 0,16 1,76 0,18 1,24
Konstante -1,65 2,02 0,67 0,41 0,19
SKEPINFO -0,09 0,06 2,47 0,12 0,91
SKEPEMO -0,05 0,11 0,16 0,69 0,96
Uhrinteresse 0,07 0,13 0,33 0,56 1,08
Uhrrisiken 0,18 0,18 0,97 0,32 1,20
Konstante 5,17 3,99 1,68 0,19 176,76
Pauschaleindruck emotionale Anzeige Regressionskoeffizient Stand.fehler Wald Sig. Exp(B)
SKEPINFO -0,11 0,05 4,04 0,04 0,90
SKEPEMO 0,02 0,09 0,03 0,87 1,02
Kaffeeinteresse -0,09 0,16 0,33 0,57 0,91
Kaffeerisken 0,06 0,16 0,17 0,68 1,07
Konstante 6,59 3,18 4,29 0,04 724,37
Namenskenntnis informative Anzeige
Namenskenntnis emotionale Anzeige
Pauschaleindruck informative Anzeige Sig. Exp(B)Regressionskoeffizient Stand.fehler Wald
Regressionskoeffizient Stand.fehler Wald Sig. Exp(B)
Regressionskoeffizient Stand.fehler Wald Sig. Exp(B)
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 Präzisierend ist hierzu anzumerken, dass bei der emotionalen Anzeige der Interaktionseffekt SKEPEMOInte-
resse einen schwach signifikanten positiven Einfluss hat, aber nur eine sehr geringe Effektstärke aufweist. Alle 
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Die Befunde zum Pauschaleindruck sind aufgrund des starken Ungleichgewichts in den 
Gruppen (Kleine Fallzahlen in der Gruppe Y=0) und der dazu im relativen Vergleich hohen 
Anzahl an Kovariaten und der unzureichenden Modellanpassungsgüte – wie bereits deutlich 
gemacht – nicht belastbar und sind (wenn überhaupt) wohlwollend als begleitende Be-
funde zur Namenskenntnis zu betrachten. Dessen ungeachtet ist in beiden Modellen zum 
Pauschaleindruck zu erkennen, dass SKEPINFO negativ auf die Wahrscheinlichkeit wirkt, 
einen ungestützten Pauschaleindruck abzugeben. Einschränkend ist jedoch anzumerken, dass 
die Wirkung von SKEPINFO insignifikant wird, wenn simultan die Variable Informations-
nutzen (AG) erhoben wird.445 Es wird allerdings deutlich, dass der Informationsnutzen nur 
einen schwach signifikanten positiven Einfluss auf das freie Abgeben eines Pauschalein-
drucks hat (vgl. Datei „Follow up Analyse Pauschaleindruck“). Auf Grund dieser Abhängig-
keit wird erneut deutlich, dass SKEPINFO und der Informationsnutzen eine starke Konstrukt-
nähe aufweisen. Für die Variable SKEPEMO ergibt sich dagegen beim Pauschaleindruck kein 
signifikanter Zusammenhang, selbiges gilt auch für die erhobenen Involvementfacetten.  
Bei den Befunden zur Namenskenntnis fällt zunächst auf, dass das Interesse und das Pau-
schaleindruck (Gefallen) bei beiden Werbeformen die Wahrscheinlichkeit für eine erfolgrei-
che Erinnerung an den jeweiligen Produktnamen stark fördern. Dieses Ergebnis ist vor dem 
Hintergrund bisheriger Forschungsergebnisse ein zu erwartendes Ergebnis und bedarf keiner 
Kommentierung. 
Die Wirkung der Werbeskepsis ist dagegen „nur“ für die Variable SKEPEMO bei der in-
formativen Werbung signifikant. Zur Interpretation der Effektstärke von SKEPEMO 
muss zunächst die Odds-Ratio (Wahrscheinlichkeitsverhältnis) berechnet werden. Nach der 
Ausreißeranalyse liegen für die Variable „Name INFO“ 178 Beobachtungen vor. Bei 143 Be-
obachtungen ist y=0, bei 35 Beobachtungen ist y=1. Demnach ergibt sich das folgende Wahr-
scheinlichkeitsverhältnis:  
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Die Chance für eine erfolgreiche Namenskenntnis (y=1) ist also ca. 4-mal kleiner, als die 
Chance, dass sich ein Proband nicht an den Namen erinnern kann. Bei SKEPEMO ergibt sich 
ein Effektkoeffizient von e-0,15 = Regressionskoeffizient ≈ 0,86. Erhöht sich SKEPEMO um eine Ein-
                                                                                                                                                        
anderen Interaktionen sind dagegen völlig insignifikant. 
445
 Vgl. z.B. die Datei „Logistische Regression emotionale Anzeige Voranalyse Interaktion“. 
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heit, so verringert sich das Chancenverhältnis auf eine erfolgreiche Namenserinnerung um 
den Faktor 0,86, das Chancenverhältnis sinkt auf den Wert 0,210.  
Aus den Befunden kann grundsätzlich abgeleitet werden, dass die Skepsis (SKEPEMO, 
SKEPINFO) einen negativen Einfluss auf die Erinnerung an das Werbemittel hat und dem-
nach zu einer generellen Wahrnehmungsabwehr führt. Die Wahrnehmungsabwehr ist of-
fensichtlich nicht vom Werbemittel abhängig, da SKEPEMO die Namenskenntnis des infor-
mativen Werbemittels hemmt und Hinweise bestehen, dass SKEPINFO dagegen die Abgabe 
eines ungestützten Pauschaleindrucks für das emotionale Werbemittel verhindert. Eine Aus-
wertung der Stärke der Wahrnehmungsabwehr ist nur für die Namenskenntnis möglich, da 
die Befunde zum Pauschaleindruck nicht robust sind. Bei der Namenserinnerung wird deut-
lich, dass die Werbeskepsis in der vorliegenden Arbeit einen kleinen Einfluss hat und die 
Namenserinnerung besser durch andere Variablen erklärt wird. Bei der informativen 
Anzeige wird bei der Namenskenntnis z.B. ein Effektkoeffizient von e0,81 = Regressionskoeffizient ≈ 
2,25 für den Einfluss des Pauschaleindrucks (Kovariate) errechnet. Verbessert sich der Pau-
schaleindruck also um eine Einheit, verbessert sich das Chancenverhältnis um mehr als das 
Doppelte und wirkt deutlich stärker als SKEPEMO. Dieses Resultat ist für die Werbepraxis 
also vielversprechend, da die Befunde vereinfachend nahelegen, dass eine Werbung, die ge-
fällt und bei der die Produktkategorie Interesse weckt, im Kurzzeitgedächtnis des Werberezi-
pienten verbleibt und der negative Effekt der Werbeskepsis (Wahrnehmungsabwehr) ohne 
Probleme überwunden werden kann. 
Zu den dargestellten Befunden ist insgesamt kritisch anzumerken, dass das hier angewendete 
Erhebungsdesign, welches den Probanden erlaubt hat, an der Erhebung z.B. zu Hause teilzu-
nehmen, das Risiko birgt, dass die Probanden schummeln und die Zeitschrift entgegen der 
ausdrücklichen Instruktion schon im ungestützten Erhebungsteil wieder öffnen.446 Dement-
sprechend sind die Befunde der vorliegenden Arbeit in Untersuchungsdesigns zu reproduzie-
ren, die derartige Risiken besser kontrollieren können.  
Abschließend ist festzustellen, dass die Wirkung der Werbeskepsis auf weitere abhängige 
Variablen zur Aufmerksamkeit (Aktivierung) erforscht werden sollte. Dementsprechend bietet 
die Blickregistrierung und / oder eine verdeckte Erhebung der Betrachtungsdauer der Anzeige 
(z.B. durch Chips in den Zeitschriftenblättern oder durch Verwendung einer digitalen Zeit-
schrift usw.) verbesserte Mess- und Erforschungsmöglichkeiten der Aufmerksamkeit und Ak-
tivierung.  
                                                 
446
 Selbiges gilt für die Annahme, dass die Probanden keine aufmerksamkeitsreduzierende Parallelbeschäftigung 
betreiben. 
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6 Schlussbetrachtung und Ausblick 
 
„Consumer research has paid little theoretical attention to conceptualizations of skepticism, 
cynicism, or suspicion despite their frequent appearance in the research literature.“  
Forehand / Grier (2003), S. 350.447 
 
Die hier vorliegende Arbeit schließt das von Forehand / Grier (2003) identifizierte Erkennt-
nisdefizit erfolgreich. Die neu entwickelte, zweidimensionale Werbeskepsis kann konzeptio-
nell aber auch auf faktoren- und wirkungsanalytischer Ebene klar vom Werbezynismus 
(SKEPMOTIV) und AG unterschieden werden.448 Diese erweiterte Konzeptualisierung der 
Werbeskepsis erfüllt einen wertvollen empirischen Erklärungsbeitrag; „mühelos“ können 
auch die aufgetretenen, widersprüchlichen Resultate bei einer emotionalen Werbegestaltung 
von Obermiller et al. (2005) aufgelöst werden.449 In der Gesamtbetrachtung kann ein robuster, 
eigenständiger (Haupteffekte) und / oder kombinierter (Interaktionseffekte) Erklärungsbeitrag 
der Werbeskepsis auf prinzipiell alle analysierten emotionalen und kognitiven Variablen bei 
beiden Anzeigentypen nachgewiesen werden. Auch die starke duale Wirkung und die robus-
ten synergetischen Effekte von SKEPINFO und SKEPEMO verdeutlichen die Gültigkeit der 
neuen Werbeskepsis-Konzeptualisierung. Aufgrund dieser vorliegenden eindrucksvollen Be-
funde kann die Werbeskepsis für die „generelle“ Werbeforschung – und speziell für For-
schungen zum Persuasion Knowledge Modell – als Schlüsselkonstrukt bezeichnet werden, 
ohne damit den wichtigen Erklärungsbeitrag des Werbezynismus bzw. der hier analysierten 
AG-Dimensionen in Abrede zu stellen.  
Hervorzuheben ist zur Wirkungsmessung der Werbeskepsis, dass die Effektstärken verfah-
rensbedingt sehr zurückhaltend geschätzt wurden, wie die folgenden Aspekte verdeutli-
chen:  
1. Im Zuge der Skalenbereinigung wurden bei SKEPEMO zwei Items entfernt. Alterna-
tive Modellrechnungen zeigen, dass ohne diese Skalenbereinigung (SKEPEMO mit 8 
Indikatoren / Items) noch stärkere Effekte von SKEPEMO auf die Emotionen, den 
Pauschaleindruck und AAd beobachtet werden können (bei beiden Anzeigengestaltun-
gen). 
                                                 
447
 Suspicion bedeutet Misstrauen, vgl. zur Definition des Misstrauens Abschnitt 2.1.  
448
 Diese Feststellung setzt voraus, dass die Konstruktnähe zwischen SKEPINFO und dem Informationsnutzen 
(AG) vernachlässigt wird. 
449
 Die Wirkung von SKEPINFO ist widerspruchsfrei, weil ein gleichartig konsistent negatives Reaktionsmuster 
bei beiden Anzeigentypen beobachtet werden kann. 
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2. Die Ausreißeranalyse reduziert die Effektstärke von SKEPEMO und SKEPINFO. Bei 
höheren Schwellenwerten in der Ausreißerdiagnostik (bzw. ohne Ausreißeranalyse) 
sind stärkere Effekte der Werbeskepsis zu beobachten. 
3. Die Werbeskepsis wird simultan mit vielen anderen „konkurrierenden“ Konstrukten 
getestet.450 
4. In PLS werden verfahrensbedingt die Pfade tendenziell unterschätzt.451  
5. Annahmegemäß wird der Effekt von SKEPEMO auf die Werbewirkung stärker, wenn 
die Werbung – im Vergleich zu den hier verwendeten (typischen) Anzeigenwerbungen 
– eine höhere Emotionsintensität auslösen kann. Dementsprechend ist anzunehmen, 
dass die Erklärungskraft von SKEPEMO stärker wird, wenn z.B. eine emotionale TV-
Werbung dargeboten und analysiert wird.  
 
Folglich wird für den nun behandelten Ausblick deutlich, dass die beobachteten Effekte der 
Werbeskepsis in zukünftigen Forschungsvorhaben eigentlich ohne Probleme erneut beobach-
tet werden können. Bemerkenswert ist, dass nach der Analyse der gemessenen emotionalen 
Wirkung klar wird, dass der gewünschte Konditionierungsprozess bei den positiven Emotio-
nen durch die Werbeskepsis gehemmt wird und daher auch das Erreichen einer gewünschten 
emotionalen Positionierung erschwert wird. Kritisch ist jedoch, dass obwohl in der vorliegen-
den Arbeit das derzeit beste Verfahren zur Emotionsmessung bei Selbstangaben angewendet 
wurde, mögliche kognitive Verzerrungen nicht vollständig ausgeschlossen werden können. 
Selbiges gilt natürlich auch für die Auswertung der negativen Emotionen. Nachfolgende For-
schungen müssen also den hier beobachteten Einfluss der Werbeskepsis bei automatischen 
Indikatoren zur Emotionsmessung bestätigen. Zudem müssen Befunde aus Langzeitstudien – 
insbesondere bei Kampagnen mit dem Ziel, eine erfolgreiche Konditionierung aufzubauen – 
die obigen Überlegungen bestätigen. Überhaupt ist zu den hier vorliegenden Befunden kri-
tisch anzumerken, dass nur momentane Werbewirkungen betrachtet werden.452 
Neben diesem Forschungsbedarf gibt es viele weitere interessante Fragestellungen. Wie be-
reits dargelegt, sollte die Wirkung der Werbeskepsis auf die Tiefe der Informationsverarbei-
tung, die Motivation (insb. defensive Motivation), alternative Produktkategorien / Werbege-
staltungen, weitere mediale Darbietungsformen (z.B. TV- oder Internetwerbung), sowie auf 
andere Erinnerungs- und Aufmerksamkeitsvariablen in Folgestudien analysiert werden. Fer-
                                                 
450
 Zudem wird eine zweiseitige Fragestellung getestet. 
451
 PLS wird deshalb auch als konservatives Verfahren bezeichnet, vgl. u.a. vgl. Nitzl (2010) S. 16.; Barroso et 
al. (2010), S. 443. 
452
 Es sind deshalb weiterführend auch dauerhafte Gedächtnis- und Verhaltenswirkungen zu erforschen, vgl. 
Steffenhagen (1985), S. 22f.; Steffenhagen (2000), S. 8ff. 
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ner können zukünftige Forschungen die Markenbekanntheit, Markenpositionierung oder den 
wahrgenommenen Werbedruck als Wirkungsvariablen aktiv berücksichtigen; mögliche zuge-
hörige Fragestellungen sind z.B., ob die Werbeskepsis vergleichsweise schwächer bei bekann-
ten und / oder kompetent wahrgenommenen Marken wirkt. Auch eine Integration der Wer-
beskepsis in etablierte WWM (z.B. ELM, HSM oder Wirkungspfade) verspricht einen Er-
kenntnisgewinn. Diesbezüglich könnte vertiefend analysiert werden, ob die Werbeskepsis 
stärker bei einer zentralen oder peripheren Reizverarbeitung wirkt. Mit Blick auf den vorhan-
denen Forschungsbedarf zur Interaktionswirkung ist das geläufige Vorgehen einer akti-
ven, situativen Involvementmanipulation vielversprechend. Um die gewünschten Interakti-
onsmuster der vorliegenden Arbeit – absolut widerspruchsfrei – zu beobachten, sollten zu-
künftige Forschungen also das Involvement nicht nur erfragen, sondern auch experimentell 
verändern.453 Zusammenfassend wird somit deutlich, dass die vielen erforschbaren Fragestel-
lungen den Anspruch der Werbeskepsis als Schlüsselkonstrukt für die Werbeforschung aber-
mals bestätigen. 
 
                                                 
453
 Z.B. kann (neben einer Kontrollgruppe) in einer Probandengruppe das empfundene Interesse für eine Pro-
duktkategorie (bzw. eine beworbene Marke) durch die Werbegestaltung betont oder durch experimentell vermit-
telte Informationen erhöht werden; in einer zweiten Gruppe werden dagegen die empfundenen Kaufrisiken 
betont / verändert.  
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Tabelle 48 Messansatz der Geisteshaltung gegenüber Werbung von Gaski / Etzel (1986) 
1 Werbung liefert dem Konsumenten wichtige Informationen.
2 Der Großteil der Werbung ist nervend.
3 Die Werbung macht oft falsche Aussagen.
4 Wenn es Werbung nicht gäbe, wäre das besser für den Konsumenten.
5 Ich fühle mich durch Werbung gut unterhalten.
6 Werbung sollte stärker reguliert werden.
7 Werbung ist darauf ausgelegt, zu betrügen und nicht den Konsumenten zu informieren.
 
Quelle: Gaski / Etzel (1986), S. 79. 
 
 
Tabelle 49 Messansatz der Werbeskepsis von Mangleburg / Bristol (1998) 
1 Werbetreibende übertreiben oft Werbeaussagen über ihre Produkte.
2 Fernsehwerbungen erzählen nur das Gute über die beworbenen Produkte.
3 Die meisten Fernsehwerbungen sind nervig.
4 Fernsehwerbungen liefern wenige nützliche Informationen.
 
Quelle: Mangleburg / Bristol (1998), S. 21.  
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Tabelle 50 Messansatz der Werbeskepsis von Shim / Ko (2005) 
1 Werbung ist generell ehrlich.
2 Die Informationen aus Werbung sind Fakten.
3 Ich beziehe faktenbasierte Informationen aus der Werbung.
4 Werbung ist eine Informationsquelle über die Leistung eines Produktes.
5 Werbung ist eine Möglichkeit, um etwas über neuartige Produkte zu lernen.
6 Werbung ist eine Informationsquelle über neue Produkte.
7 Ich ignoriere Werbung generell (rekodiertes Item).
8 Ich fühle mich von den meisten Werbungen, die ich gesehen habe, gut informiert.
9 Werbung kann Zeit sparen, wenn man darüber entscheidet, welche Marke oder welches
Produkt man kaufen soll.
 
Quelle: Shim / Ko (2005), S. 43.454 
 
 
Tabelle 51 Messansatz der Werbeskepsis von Rodgers / Moore (2005) 
1 Auf * kann man sich nicht verlassen.
2 Ich neige dazu, * infragezustellen bzw. anzuzweifeln.
3 * macht mich misstrauisch.
Skalen-Enden: Stimme voll zu  / Stimme überhaupt nicht zu
 
Quelle: Rodgers / Moore (2005), S. 23f.455 
 
 
 
                                                 
454
 Shim / Ko (2005) beziehen sich bei der Bildung ihrer Skala auf Obermiller / Spangenberg. Eine Analyse der 
Items von Shim / Ko (2005) zeigt, dass nur das Item 1 und das Item 8 vergleichbar sind mit der Skala von Ober-
miller / Spangenberg (1998). 
455
 Das (*)  steht dabei jeweils für Internetwerbung, Fernsehwerbung, Radiowerbung, Magazinwerbung oder 
Zeitungswerbung. 
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Tabelle 52 Messansatz der Werbeskepsis von Thakor / Goneau-Lessard (2009) 
Health-related ads exaggerate the impact my health-related choices have on other people.
In general, health-related ads do not present a true picture of the risks associated with certain behaviours.
The messages conveyed in health-related ads do not show life as it really is.
The consequences shown in most health-related ads are not realistic.
Health-related ads over dramatize the likelihood that others will suffer as a result of an individual´s behavior.
My personal choices do not affect others as much as the health-related ads claim that they do.
Health-related ads have unrealistic expectations with regards to the type of healthy behaviours I should practice.
Health-related ads are nothing more than guilt trips.
 
Quelle: Thakor / Goneau-Lessard (2009), S. 1346. 
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Abbildung 30 Die moderierende Wirkung des PKI auf die Werbereaktion II 
 
Quelle: Obermiller et al. (2005), S. 10. 
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Tabelle 53 Systematisierung der AG-Messansätze 
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Bauer / Greyser, (1968) 5 7 8 1, 2,3,4 6
Zacharias (1977) 1,2,3,5,6 4 7,8,9 10,11,12
Sandage / Leckenby, (1980) 1,3,6 2,7 5,8,4,8
Muehling (1987) 1,5,11, 12,16 4,1,15 8 3,6,7,9,13,19 2 8,17,18
Alwitt / Prabhaker, (1992) 
1,3,4,7,9,15,
26,27,28,29,
30,43 14,17,25
11,12,20,21,
22,23,24,31,
32,33,34,35 2,5,10
16,36,37,38,
39
6,8,13,18,19,
40,41,42
James / Kover (1992) 1,4 5 3 2
Pollay / Mittal (1993) 1,2,3,20 19 7, 8, 9, 21 10,11,12 4,5,6
,5,6,17,18, 
13, 14, 15, 
16 2
Mittal (1994) 1,2,3,4,5,6 27,28,29 10,11,12 22,23,24,25
7,8.9,13,14,1
5,16,17,18
19,20
,21 26
Calfee / Ringold (1994)
1,2,3,5,6,7,8,
11,12,13,14,
15,16,17,18,
19,20 4,9,10,21 22,23,24,25
Ducoffe (1995) 4,5,6 7,8,9
10,11,12, 13, 
15 1,2,3 14
Shavitt et al. (1998) 4,5,6,7,8,9 2 10,11,12 3 13,14,15
Hardt, (1999)
7,8,9,10,11,1
2,17,35
13, 
14,15,16,18
5,19,20,21,2
2,23,24 1,2,3,4,
25,26,27,28,
29,30
31,32,33, 
34,36 6
Der Messansatz von MacKenzie / Lutz (1989) wird nicht aufgeführt, da lediglich die drei semantischen Differenziale 
(good / bad,  pleasant / unpleasant und favorable / unfavorable) erhoben werden.
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Tabelle 54 Operationalisierung der AG nach Bauer / Greyser (1968) 
Economic Function (advertising)
1 Advertising is essential.
2 Advertising results in better products.
3 Advertising helps raise our standard of living.
Keine Dimensionszuordnung
4 In general, advertising results in lower prices.
Social Function of Advertising (advertisment)
5 In general, advertising presents a true picture of the products advertised.
6 Most advertising insults the intelligence of the average consumer.
7 Advertising often persuades people to buy things they shouldn't buy.
8 Todays standards of advertising are higher compared with ten years ago.
6-stufige Messung mit 
den Skalenenden agree 
/ disagree.
Zusätzlich werden 
drei offene Fragen 
gestellt.
 
Quelle: Bauer / Greyser (1968), S. 15. 
 
Tabelle 55 Operationalisierung der AG nach Zacharias (1977) 
Nutzen der Werbung für den Verbraucher
1 Werbung ist nützlich für den Verbaucher, denn sie macht es erst möglich, sich über ein breites 
Angebot zu informieren.
2 Durch Werbung bekommt man gute Anregungen.
3 Werbung ist größtenteils nutzlos.
4 Werbung schädigt den Verbraucher, denn sie verführt ihn zum Kauf von Dingen, für die er 
sonst kein Geld ausgeben würde.
Glaubwürdigkeit der Werbung
5 Werbung gibt meist glaubwürdige Auskünfte über Qualität und Leistung der Produkte.
6 Werbung ist reichlich übertrieben und könnte überzeugender sein.
Unterhaltung und Gestaltung der Werbung
7 Werbung macht das Leben einfach bunter.
8 Werbung ist aufdringlich.
9 Werbung ist langweilig.
Volkswirtschaftlicher Aspekt von Werbung
10 Ohne Werbung würde unsere Wirtschaft gar nicht funktionieren.
11 Durch Werbung sinken die Preise von Produkten.
12 Werbung ist größtenteils Geldverschwendung.
7-stufige Messung mit den 
Skalenenden stimme zu / 
stimme nicht zu.
 
Quelle: Zacharias (1977), S. 25. 
 
Tabelle 56 Operationalisierung der AG nach Sandage / Leckenby (1980) 
Keine Dimensionszuordnung
1 good - bad
2 clean - dirty
3 honest - dishonest
4 strong - weak
5 valuable - worthless
6 sincere - insincere
7 safe - dangerous
8 necessary - unnecessary
6-stufige Messung mit einem 
semantischen Differential.
 
Quelle: Sandage/Leckenby (1980), S.32. 
 
Tabelle 57 Operationalisierung der AG nach Muehling (1987) 
Keine Dimensionszuordnung
1 Advertising is essential.
2 Most advertising insults the intelligence of the average Consumer.
3 In general, advertising results in lower prices.
4 Advertising often persuades people to buy things they shouldn t` buy.
5 In general, advertisements present a true picture of the product advertised.
6 Advertising helps raise our standard of living.
7 Advertising results in better products for the public.
8 In their advertising, companies should be required to tell consumers about the limitations
or bad points of their products as well as about the advantages and good points.
9 Advertising adds to the costs that must be passed along to consumers in the form of higher 
prices.
10 Advertising causes people to buy things they really don t` need.
11 Most products advertising is truthful.
12 Advertising is a reliable source of information about the quality and performance of the 
products.
13 Advertising in this country does not result in a larger volume of goods being produced.
14 Television commercials take undue advantage of children.
15 Advertising appeals to people`s emotions rather than appealing to their intelligence.
16 Advertising does not give people enough information about the product being advertised.
17 A legal limit should be placed on the amount of money a company can spend on advertising.
18 Whenever an advertising claim has been ruled false or misleading, the company involved 
should be required to advertise this fact until consumers are informed about it.
19 Advertising leads to a waste of natural resources by creating desires for unnecessary goods.
20 Today` s standards of advertising are higher compared with ten years ago.
Dreiminütige freie Assoziation 
zu "advertising".
Zusätzlich drei 7-stufige 
semantische Differentiale:
good - bad,  favorable - 
unfavorable, positiv - negative.
7-stufige Messung mit den 
Skalenenden agree / disagree.
 
Quelle: Muehling (1987), S.35. 
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Tabelle 58 Operationalisierung der AG nach MacKenzie / Lutz (1989) 
Drei 7-stufige 
semantische 
Differentialskalen:
Keine Dimensionszuordnung
1 good - bad Keine Items (lediglich die drei semantischen Defferentialskalen)
2 pleasant - 
unpleasant
3 favorable - 
unfavorable
 
Quelle: MacKenzie / Lutz (1989), S. 58. 
 
 
 
Tabelle 59 Operationalisierung der AG nach Alwitt / Prabhaker (1992) 
Vier 7-stufige semantische 
Differentiale:
Beliefs about advertising (5-stufig)
interesting - boring; bad - good; 
like - dislike; harmful - helpful.
Perceptions of the personal and social benefits or costs of TV 
advertising
1 TV advertising is a good way to learn about what products and services are available.
2 TV advertising results in better products for the public.
3 In general, TV advertisements present a true picture of the product advertised.
4 You can trust brand advertised on TV more than brand not advertised on TV.
5 TV advertising helps raise our standard of living.
6 TV advertisements help me find products that match my personality and interests.
7 TV advertising helps me know which brands have the features I am looking for.
8 TV advertising gives me a good idea about products by showing the kinds of people who use 
them.
9 TV advertising helps me buy the best brand for the price.
10 I am willing to pay more for a product that is advertised on TV.
Perceptions about how TV commercials are executed
11 Most TV commercials are in a poor taste.
12 A lot of TV advertising is funny or clever.
13 TV ads are more offensive today than they used to be.
Perceptions that TV advertising is deceptive
14 Most TV ads try to work on people`s emotions.
15 There is a critical need for more truth in today`s TV advertising.
16 TV commercials do not show life as it really is.
17 TV advertising mostly tries to create imaginary differences between products that are very 
similar.
Perceptions of offensive aspects of TV advertising
18 TV advertising is upsetting to people because it sets goals for the average person that he 
cannot reach.
19 TV advertising is a main reason that our society is so concerned with buying and owning 
things.
20 There is too much sex in TV advertising.
21 There is too much violence in TV advertising.
Perceptions that TV adv. are shown too often or much
22 There seems to be more advertising on TV now than there used to be.
23 Most commercial breaks on TV have too many commercials in a row.
24 The same TV ads are constantly shown again and again.
Perceptions that TV adv. does not offer information
25 Most TV ads today are not about products themselves, but just create a mood.
26 Today TV ads don`t give you as much information as they used to.
27 Today TV ads tell you more about the people who use a brand than about what the brand 
does for you.
Function of TV advertising (5-stufig)
Knowledge function
28 TV advertising is a good way to learn about what products and services are available.
29 TV advertising helps me know which brands have the features I am looking for.
30 TV advertising gives me a good idea about products by showing the kinds of people who use 
them.
Hedonistic function (source of entertainment)
31 TV ads are fun to watch.
32 TV ads sometimes make me feel good.
33 To me TV commercials are light and entertaining breaks in programs.
34 A lot of TV advertising is funny or clever.
35 Most TV commercials are in a poor taste.
Social learning function (learn how to act with others)
36 I like seeing what sort of people use what kind of brands in TV commercials.
37 TV advertisements help me be more confident in the brands/products I actually use.
38 You can get ideas about fashion and ways to act from watching TV ads.
39 TV commercials tell me that there are other people, like myself, who use the same products.
Affirmation of value function
40 I like it when advertisements show people like me using my favorite brand.
41 Some products play an important role in my life and I am happy to see they do the same for 
other people I see in TV commercials.
42 I can really relate to some TV ads because they seem made just for me.
43 TV ads tell things about the product that I can believe in.
"Belief" und "Functions" 
Dimensionen 5-stufig mit den 
Skalenenden agree / disagree.
 
Quelle: Alwitt / Prabhaker (1992), S. 34ff. 
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Tabelle 60 Operationalisierung der AG nach James / Kover (1992) 
Keine Dimensionszuordnung
1 Products don`t perform as well as ad claims.
2 Without advertising, newspaper and magazines products would be more expensive.
3 Advertising makes people try to get products they can`t afford.
4 Advertising is a good way to learn what products and services are available.
5 Too often, programs are interrupted for a commercial just when I`m getting interested.
Keine Informationen über 
Stufen und Skalenenden.
 
Quelle: James / Kover, S. 79. 
 
Tabelle 61 Operationalisierung der AG nach Pollay / Mittal (1993) 
Product information
1 valueable (for) local sales.
2 find brands with features.
3 up to date…what's available.
Social Role and Image
4 fashions…impress others.
5 what similar others buying.
6 what reflects me.
Hedonic/Pleasure
7 amused/entertained.
8 sometimes better than show.
9 pleasure in recalling.
Good for the Economy
10 help's nation's economy.
11 (not) wasteful of resources.
12 beneficial competition.
Materialism 
13 materialistic society.
14 overspend…to show off.
15 induces living…(in) fantasy.
16 buy things not needed.
Value Corruption
17 promotes undesirable values.
18 distorts values of youth.
Falsity/No Sense
19 misleading.
Keine Dimensionszuordnung
20 promotes bad things.
21 too much sex.
7-stufig Messung mit den 
Skalenenden agree / disagree. 
 
Quelle: Pollay / Mittal (1993), S. 106. 
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Tabelle 62 Operationalisierung der AG nach Mittal (1994) 
Marketplace Information
1 TVA is a valuable source of information about local sales.
2 TVA tells me which brands have the features I am looking for.
3 TVA helps me keep up-to-date about products available in the market.
Buying Confidence
4 One put more trust in products seen in TVA than those not in TVA.
5 TVA helps the consumer buy the best brand for the best price.
6 If there were no TVA, deciding what to buy would be difficult.
Social-image Information
7 TVA tells me what people like myself are buying and using.
Entertainment Value
10 Sometimes I take pleasure in thinking about what I saw or heard in TV.
11 Some TV commercials make me feel good.
12 Sometimes TV commercials are even more enjoyable than TV programs.
Materialism
13 TVA is making us a materialistic society - interested in buying and owning things.
14 TVA makes people buy unaffordable products just to show off.
15 TVA sometimes makes people live in a world of fantasy.
Value Congruence
16 In TVA, I often see my own values and beliefs being portrayed.
17 A lot of TVA commercials are based on ideas and values which are opposite to my own 
personal value.
18 There is too much sex in TVA.
Effects on Children
19 TVA takes undue advantage of children.
20 TVA leads children to make unreasonable purchase demands on parents.
21 TVA plays an important role in educating children about what products are good for them.
Economic Effects
22 TVA improves people`s standard of living.
23 TVA increases the cost of products.
24 It would be better to save money on TVA and invest it on product improvements instead.
25 If TVA was eliminated, consumers would be better off.
Free TV
26 We need TV commercials to support TV programming.
Manipulation
27 TVA makes you buy what you do not need.
28 Sometimes I have bought things simply because of TV commercial.
29 I am never really persuaded by TVA to buy a product.
Des Weiteren werden 
Coping Strategien 
erhoben,vgl. hierzu 
Mittal (1994), S. 48.
General opinion on TV 
advertising (TVA)
Do you consider TVA: 
not at all; somewhat; 
quiet; very essential?
To me, TVA is: not at 
all; somewhat; quiet; 
very important.
8 TVA helps me know which products will/will not help me reflect the sort of person I am.
Overall, do you consider 
TVA a good or a bad 
thing? Bad; good (5-
stufig).
9 From TVA I learn what is in fashion and what should I buy for keeping a good social image.
Overall, do you like 
TVA? Like; dislike (5-
stufig).
5-stufige Messung mit 
den Skalenenden 
stimme zu / stimme 
nicht zu.
 
Quelle: Mittal (1994), S. 43. 
 
Anhang A: Theoretische Grundlagennachweise 
 
XVII
Tabelle 63 Operationalisierung der AG nach Calfee / Ringold (1994) 
Gemischte Stufigkeit und 
Skalenenden.
Advertising Credibility
1 "most advertising is believable."
2 "…ads usually present a true picture."
3 "ads are reliable sources of information."
4 "business hoodwinks through advertising."
5 ads are "very believable" or "fairly believable." 
6 "we can depend on getting the thruth in most advertising."
7 firms fulfill their responsibility to advertise honestly.
Advertising Usefulness
8 "advertising provides useful information about prducts and services."
9 "advertising encourages people to use products they don't need."
10 "advertising encourages people to use some products that are bad for them."
Advertising as a Source of Information
11 "Without advertising the consumer would be seriously handicapped in shopping."
12 "Most retail store advertising is a valuable help in educating the consumer." 
13 "Only through advertising can the public know what is on the market."
14 "Advertising is valueable consumers' education." 
15 "most advertising gives the public essential knowledge of an article."
16 "Do you believe that advertising renders the consumer a valuable or helpful service?"
17 "The advertising that is done by manufacturers generally helps consumers to buy wisely."
18 "The advertising that is done by retail stores generally helps consumers to buy wisely."
19 "Do you believe that if that (favorite product) had never been advertised you would have 
discovered its value anyway?"  
20 "Do you believe that without brand-name advertising you would be able correctly identify 
the (favorite product) if you wished to make a second purchase?"
Information versus Persuation 
21 Which one of these statements do you agree with most? (% agreeing)
Most advertising gives people information to help them decide what to buy.
Most advertising frequently seeks to persuade people to buy things they don't need or can't 
afford.
Desire for Regulation
22 "should government make an effort to establish more controls on advertising?"
23 "too much, not enough, or right amount of advertising regulation?"
24 necessary for government to keep a sharp eye on business to make sure it advertises 
honestly?
25 "government should exercise more responsibility for regulating advertising, sales, and 
marketing."
I.d.R. 5-stufig mit den 
Skalenenden agree / disagree.
 
Quelle: Calfee / Ringold (1994), S. 232-235 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabelle 64 Operationalisierung der AG nach Ducoffe (1995) 
Advertising Value 
1 Advertising is valuable. 
2 Advertising is useful.
3 Advertising is important.
Informativeness
4 Advertising provides timely information on products.
5 Advertisements tell people about products when they need information.
6 Advertisements supply relevant information on products.
Deceptiveness
7 Advertisements are deceptive.
8 Advertisements lie.
9 Important facts about products are left out of advertisements.
Entertainment
10 Advertisements are entertaining.
11 Advertising is enjoyable. 
12 Advertisements are pleasing.
Irritation
13 Advertising is irritating.
14 Advertisements insult people's intelligence.
15 There is too much advertising.
11-stufige Messung mit den 
Skalenenden stronly agree / 
strongly disagree. 
 
Quelle: Ducoffe (1995), S. 6. 
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Tabelle 65 Operationalisierung der AG nach Shavitt et al. (1998) 
General Attitude toward Advertising
1 In general, do you like or dislike advertising?
Enjoyment and Indignity 
2 I like to look at most of the advertisements that I am exposed to.
3 How often do you feel offended by advertisements?
Trustworthiness or Usefulness of Ad Content
4 Most advertising is informative.
5 In general, I feel that I can trust advertising.
6 Products that I have used usually live up to the promises of quality and performance made in 
their advertisements.
7 How often do you use information from advertising to help make your purchase decisions?
8 In general, how confident do you generally feel using information you see in an ad to make a 
purchase decision?
9 How comfortable are you about purchasing an item directly through an address or phone 
number in an advertisement, for example, by using a 1-800 number?
Ad Effects on Product Prices and Product Value
10 What effect do you think advertising has on the prices of advertised products?
11 In general, advertising results in lower prices for the products I buy?
12 I usually get better value for my money in advertised brands of products than in unadvertised 
brands.
Regulation of Advertising
13 How do you feel about the amount of regulation which the government currently places on 
advertising?
14 Advertising regulation should be done by advertising industry through its member 
associations rather than by the government.
15 I think the government should put less effort into regulating the content of the advertising I 
see.
bzw. strongly agree / strongly 
disagree.
5-stufige Messung mit den 
Skalenenden  like a lot / dislike 
a lot.
 
Quelle: Shavitt et al. (1998), S. 11. 
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Tabelle 66 ADTRUST Skala nach Soh et al. (2009) 
Factors Information conveyed in national advertising is…
Reliability 1. Honest
2. Truthful
3. Credible
4. Reliable
5. Dependable
6. Accurate
7. Factual
8. Complete
9. Clear
Usefulness 10. Valuable
11. Good
12. Useful
13. Helps people make the best decisisons
Affect 14. Likable
15. Enjoyable
16. Positive
Willingness to rely on 17. I am willing to rely on ad-conveyed information when making purchase-related decisions.
18. I am willing to make important purchase-related decisions based on ad-conveyed information.
19. I am willing to consider the ad-conveyed information when making purchase-related decisions.
20. I am willing to recommend the product or service that I have seen in ads to my friends or family.
7-stufige Ratingskala mit den Skalenenden: "Strongly Disagree" und "Strongly Agree"
 
Quelle: Soh et al. (2009), S. 103. 
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Tabelle 67 Consumption Emotion Set von Richins (1997) 
Cluster (subscale)
Anger Frustrated Angry Irritated
Discontent Unfulfilled Discontented
Worry Nervous Worried Tense
Sadness Depressed Sad Miserable
Fear Scared Afraid Panicky
Shame Embarrassed Ashamed Humilitated
Envy Envious Jealous
Loneliness Lonly Homesick
Romantic Love Sexy Romantic Passionate
Love Loving Sentimental Warm Hearted
Peacefulness Calm Peaceful
Contentment Contented Fulfilled
Optimism Optimistic Encouraged Hopeful
Joy Happy Pleased Joyful
Excitement Excited Thrilled Enthusiastic
Surprise Surprised Amazed Astonished
Other items Guilty Eager Proud Relieved
Descriptor
 
Quelle: Richins (1997), S. 127ff. 
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Tabelle 68 Messung der Informativität und Emotionalität nach Puto / Wells (1984)456 
 
Informative Dimension: 
 
1) Ich habe etwas von dieser Werbung über das Produkt oder diese Marke gelernt, was ich 
vorher noch nicht wusste. 
2) Diese Marke hat nichts Besonderes, dass sie von anderen unterscheidet. 
3) Diese Werbung hat mir nicht gezeigt, worauf ich achten muss, wenn ich das Produkt kaufe. 
4) Diese Werbung ist nicht informativ. 
5) Wenn die Firma dazu gezwungen wäre, könnte sie die getroffenen Aussagen beweisen. 
6) Diese Werbung hat mich an ein paar wichtige Fakten über die Marke erinnert. 
7) Ich kann nun die beworbene Marke genau mit anderen Konkurrenzmarken vergleichen, auf 
Basis dessen was mir wichtig ist. 
8) Ich habe, nachdem ich die Werbung gesehen habe, mehr Vertrauen bekommen, die Marke 
zu benutzen. 
 
Emotionale Dimension: 
 
9) Ich würde gerne die gleiche Erfahrung machen, wie die in der Werbung dargestellte. 
10) Diese Werbung hat mich nicht direkt angesprochen. 
11) Während ich die Werbung sah, habe ich darüber nachgedacht, wie mir diese Marke  nüt-
zen könnte. 
12) Diese Werbung ist eindrucksvoll. 
13) Diese Marke passt zu meinem Lebensstil. 
14) Ich konnte mich mit der Werbung verbinden. 
15) Diese Marke zu benutzen, gibt mir ein gutes Gefühl über mich selbst. 
16) Diese Werbung hat nicht meine Aufmerksamkeit erregt. 
17) Wenn ich meinen Lebensstil ändern könnte, würde ich ihn nicht so verändern, wie die 
Leute, die diese Marke benutzen. 
18) Ich hatte das Gefühl, dass ich in der Werbung war, und die gleichen Dinge erlebte. 
19) Diese Werbung hat mich nicht an Erfahrungen oder Gefühle erinnert, welche ich in mei-
nem Leben selbst erlebt habe.  
20) Das ist eine Werbung, über die ich auch nachdenke, nachdem ich sie gesehen habe. 
21) Es ist schwer in Worte zu fassen, aber diese Werbung hinterlässt ein gutes Gefühl, wenn 
ich die Marke benutzen werde. 
22) Ohne es begründen zu können, diese Marke ist nichts für mich. 
23) Wenn ich an diese Marke denke, denke ich an diese Werbung. 
Skalen-Enden: Stimme überhaupt nicht zu / Stimme voll zu457 
                                                 
456
 Vgl. Puto / Wells (1984), S. 641. 
457
 Puto / Wells (1984) geben keine Information darüber, welche Items reversiert werden müssen. Entsprechend 
den Überlegungen von Bearden / Netemeyer (1999) werden die Items 3, 4, 10, 16,17, 19 reversiert. Entgegen 
den Überlegungen von Bearden / Netemeyer (1999) wird das Item 5 dagegen nicht reversiert. 
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Abbildung 31 Stimmungsrad nach Watson / Tellegen (1985) 
 
Quelle: Watson / Tellegen (1985), S. 221.458 
                                                 
458
 Der erste Faktor beschreibt die Richtung der Stimmung, diese ist entweder positiv oder negativ. Der zweite 
Faktor ist die Aktiviertheit/Erregung. Hervorzuheben ist die Konvergenzvalidität der von Watson und Tellegen 
(1985) präsentierten Stimmungsoperationalisierung. Auf Basis einer faktorenanalystischen Betrachtung kann die 
zweidimensionale Struktur bei allen acht herangezogenen Studien zur Stimmungsmessung reproduziert werden. 
Vgl. Watson / Tellegen (1985), S. 223ff. Vgl. übereinstimmend Watson / Clark (1997), S. 268ff. 
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Abbildung 32 Systematisierung der Emotionen in TV-Werbungen 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Quelle: Holbrook / Westwood (1987), S. 365. 
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Tabelle 69 Übersetzte NFC Skala nach Bless et al. (1991) 
Items Faktorladungen
1 Die Aufgabe, neue Lösungen für Probleme zu finden, macht mir wirklich Spaß. * 0,52
2 Ich würde lieber eine Aufgabe lösen, die Intelligenz erfordert, schwierig und bedeutend ist, als eine Aufgabe, die zwar 0,45
3 Ich setze mir eher solche Ziele, die nur mit erheblicher geistiger Anstrengung erreicht werden können. * 0,44
4 Wenn ich etwas lese, das mich verwirrt, dann lege ich es zur Seite und vergesse es. 0,41
5 Ich neige gewöhnlich dazu, mir über eine Aufgabe mehr Gedanken zu machen, als zu ihrer Bewältigung gerade notwen 0,39
6 Ich finde es nicht sonderlich aufregend, neue Denkweisen zu lernen. 0,39
7 Ich lasse den Dingen lieber freien Lauf, als das ich versuche zu verstehen, warum die Dinge so verlaufen sind. 0,39
8 Das Denken in neuen und unbekannten Situationen fällt mir schwer. 0,37
9 Die Vorstellung,mich auf mein Denkvermögen zu verlassen, um es zu etwas zu bringen, spricht micht nicht an. * 0,55
10 Abstrakt zu denken reizt mich nicht. 0,40
11 Man könnte mich als Intellektuelle/n bezeichnen. 0,41
12 Ich finde es besonders befriedigend, eine bedeutende Aufgabe abzuschließen, die viel Denken und geistige Anstrengu 0,47
13 Ich mag Aufgaben, die, wenn ich sie einmal erlernt habe, wenig Nachdenken erfordern. 0,33
14 Ich denke lieber über kleine, alltägliche Vorhaben nach, als über langfristige.* 0,42
15 Ich würde lieber etwas tun, das wenig Denken erfordert, als etwas, das mit Sicherheit meine Denkfähigkeit herausford 0,57
16 Ich finde wenig Befriedigung darin, angestrengt und stundenlang nachzudenken.* 0,61
17 In erster Linie denke ich, weil ich muss.* 0,54
18 Ich rede öfter mit anderen Menschen über die Gründe und die möglichen Lösungen für internationale Probleme als üb 0,33
19 Ich trage nicht gerne die Verantwortung für eine Situation, die sehr viel Denken erfordert.* 0,50
20 Ich schätze Gelegenheiten, die Stärken und Schwächen meiner eigenen Urteilskraft aufdecken. 0,40
21 Wenn ich eine Aufgabe erledigt habe, die viel geistige Anstrengung erfordert hat, fühle ich mich eher erleichtert als b 0,37
22 Denken entspricht nicht dem, was ich unter Spaß verstehe.* 0,53
23 Ich versuche, Situationen vorauszuahnen und zu vermeiden, in denen die Wahrscheinlichkeit groß ist, dass ich intensi 0,55
24 Ich bin nicht gern dafür verantwortlich, mir darüber Gedanken zu machen, wie ich mein Leben gestalten soll. 0,32
25 Ich würde mir lieber Bildungssendungen anschauen als Unterhaltungssendungen. 0,35
26 Es gelingt mir oft, schwierige Probleme, die ich mir gestellt habe, zu lösen. 0,40
27 Ich bin nicht zufrieden, wenn ich nicht denke. 0,31
28 Ich habe es gern, wenn mein Leben voller kniffliger Aufgaben ist, die ich lösen muss.* 0,64
29 Ich würde komplizierte Probleme einfachen Problemen vorziehen.* 0,53
30 Es genügt mir, einfach die Antwort zu kennen, ohne die Gründe für die Antwort eines Problems zu verstehen.* 0,51
31 Es genügt, dass etwas funktioniert, mir ist es egal, wie oder warum.* 0,48
32 Was ich nicht weiß, mach mich nicht heiß. 0,33
33 Es macht mir Spaß, über ein Problem nachzudenken, sogar dann, wenn die Ergebnisse meines Denken keinen Einflus 0,40
* Reversierte Kodierung
 
Quelle: Bless et al. (1991), S. 14 übersetzt von Cacioppo / Petty (1982), S. 120f.459 
                                                 
459
 Vgl. zur studienübergreifenden Reliabilitätsprüfung auch die Review von Cacioppo et al. (1996), S. 200f. 
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Anhang C: Voranalysen und statistische Auswertungen 
 
Tabelle 70 Ausreißeranalyse  
EMO Linear eFunktion multi.
AAD 39, 50, 148, 150, 164 39, 50, 148, 164, 165, 11 11, 39, 148, 150, 164, 165
Pauschal
26, 45, 67, 80, 119, 148, 
149, 196
2, 4, 22, 26, 42, 45, 67, 80, 114, 
119, 148, 149, 150, 172, 174, 
196, 197
3, 4, 22, 26, 28, 42, 45, 67, 80, 114, 
119, 137, 148, 149, 150, 172, 196, 197
posEmo 1, 2, 45, 47, 77, 79, 133 1, 2, 29, 42, 45, 47, 77, 79, 174 2, 3, 26, 29, 42, 45, 47, 67, 73, 77, 79, 
110, 137, 174
negEmo 2, 39, 47, 54, 111, 150, 
184
47, 54, 67, 150 2, 54, 67, 150
Produkt 2, 45, 79, 148, 174 2, 26, 45, 74, 79, 88, 105, 148 2, 3, 26, 27, 29, 45, 54, 67, 74, 79, 88, 105, 126, 137, 148, 173, 174
INFO Linear eFunktion multi.
AAd
26, 45, 54, 67, 98, 118, 
130, 140, 148, 196
54, 79, 98, 118, 130, 140, 148, 
166, 196
22, 23, 26, 54, 79, 98, 107, 118, 121, 
130, 136, 140, 148, 166, 196
Affekt 2, 26, 45, 50, 67, 92, 98, 99, 148
2, 22, 26, 45, 50, 79, 92, 98, 99, 
107, 148, 196
2, 22, 23, 26, 45, 50, 79, 92, 98, 99, 
107, 114, 148, 196
Produkt 13, 22, 26, 67, 105, 130, 
149, 176, 196
13, 22, 26, 63, 67, 105, 125, 130, 
142, 148, 149, 173, 196
13, 22, 26, 114, 125, 130, 173, 196 (+ 7 
weitere Beobachtungen)
posEmo
7, 11, 111, 133, 136 7, 61, 105, 109, 111, 118, 140
23, 61, 105, 109, 111, 114, 118, 125, 
136, 143, 144, 188
negEmo
2, 92, 95, 109, 111, 136, 
177, 184, 197 2, 92, 95, 111, 136, 164, 177, 184
27, 92, 111, 125, 136, 164, 177, 184, 
198 (+ 2 weitere Beobachtungen)
Durchgestrichen, wenn die Beobachtung in SmartPLS nicht mehr berücksichtigt wird. 
Herausgefilterte Beobachtungen in Regression
 
 
 
Da in SmartPLS keine Ausreißeranalyse betrieben werden kann, muss wiederum auf die Er-
gebnisse aus der Regression zurück gegriffen werden, vgl. http://www.smartpls.de/forum/. 
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Tabelle 71 Kodierung der Produktnamen der emotionalen Anzeige 
Probandenangabe Kodierung Probandenangabe Kodierung
>Kaffeemomente 1 befeinkaffee 1
auflair 0 befein-Kaffee 1
be 0 befin 1
befain 1 befine 1
befair 1 befine 1
befairkaffee 0 befine 1
befei 1 befinekaffee 1
befein 1 beifein 1
befein 1 beikafee 1
befein 1 Bein 0
Befein 1 bein kaffee 0
befein 1 beina 0
befein 1 beincaffee 1
befein 1 being 0
befein 1 Bekaffee 0
befein 1 Beli? 0
befein 1 belinden 0
befein 1 belini 0
befein 1 Belit 0
befein 1 bellamisimo 0
befein 1 belvue kaffee 0
befein 1 benfein 1
befein 1 bife 0
Befein 1 de kaffee 0
befein 1 difein 1
befein 1 Efin 0
befein 1 Fein 1
befein 1 Fein Kaffee 1
befein 1 Fein Kaffee 1
befein 1 fine 0
befein 1 imaine 0
befein 1 jacobs 0
befein 1 Juergen 0
befein 1 Kafee Moments 0
befein 1 Kaffea 0
befein 1 Kaffee 0
befein Kaffe 1 Kaffee 0
Befein Kaffee 1 kaffee mahe 0
Befein Kaffee 1 kaffee... 0
befein kaffee 1 Kaffee.... 0
befein kaffee 1 Kaffeefein 1
befein kaffee 1 kaffeemehr 0
befein kaffee 1 Kaffeemomente 1
befein kaffee 1 Kaffeetraum 0
befein kaffee 1 kaffeezeit 0
befein Kaffee 1 lefein 0
befein Kaffee 1 Plums 0
befeinkaffee 1
105 mal keine Angabe Angabe im Textfeld und mit 0 kodiert.
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Tabelle 72 Kodierung der Produktnamen der informativen Anzeige 
Probandenangabe Kodierung Probandenangabe Kodierung
A 0 reflects 1
Amos 0 reflects 1
flects 0 reflects 1
Hirsch 0 Reflects 1
Kenkes Uhr 0 reflects 1
Klenkes 0 REFLECTS 1
Klenkes 0 Reflects 1
Klenkes 0 Reflects 1
Klenkes 0 Reflects 1
Klenkes - Uhr 0 reflects 1
Klenkes Uhr 0 Reflects 1
Klinkes 0 reflects 1
Nein 0 Reflects 1
Öcher Klinkes 0 Reflects 1
Öcher Klinkes 0 reflects 1
Oecher Uhr 0 Reflects 1
Posmik 0 reflects 1
recer 0 reflects 1
Refekt 1 reflects 1
refl.... 1 Reflects 1
reflecs 1 reflek 1
reflecs 1 reflekt 1
reflect 1 Reflekt 1
reflect 1 Reflekt 1
Reflect 1 reflekto 1
Reflect 1 Reflekts 1
reflect 1 reflelects 1
Reflect 1 Reflex 1
Reflect Uhren 1 reflex ?! 1
reflection 1 reggelitz 0
reflective 1 relects 1
reflects 1 repfex 0
Reflects 1 Resiptor 0
Reflects 1 Rettenfeld 0
Reflects 1 rheto 0
Reflects 1 Spectator 0
reflects 1 Swatch 0
reflects 1
125 mal keine Angabe im Textfeld und entsprechend mit 0 kodiert.
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Abbildung 33 Interaktionsdiagramm zu den Risikointeraktionen 
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Anhang D: Hypothesen für die zentralen Konstrukte 
 
Die Hypothesen für die emotionale Anzeige können direkt aus der folgenden Grafik hergelei-
tet werden: 
 
Abbildung 34 Hypothesen bei der emotionalen Anzeige 
SKEPINFO
SKEPEMO
SKEPEMO-Risikointeraktionen
SKEPEMO-Interesseinteraktionen
Konkurrierende Erklärungen verwandter 
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Werbezynismus
AG-Informationsnutzen
AG-Unterhaltungswert
Negative Wirkung auf die jeweilige(n) abhängige(n) Variable(n)
Positive Wirkung auf die jeweilige(n) abhängige(n) Variable(n)
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H1E-1: SKEPEMO wirkt negativ auf die positiven Werbereaktionen (positive Emotionen, 
Pauschaleindruck, AAd und Produkteinstellung).  
H1E-2: SKEPEMO verstärkt das Empfinden negativer Emotionen.  
H2E-1: Die SKEPEMO-Interesseinteraktionen haben einen positiven Effekt auf die positiven 
Werbereaktionen (positive Emotionen, Pauschaleindruck, AAd und Produkteinstellung).  
H2E-2: Die SKEPEMO-Interesseinteraktionen haben einen negativen Effekt auf die negativen 
Emotionen. 
H3E-1: Die SKEPEMO-Risikointeraktionen haben einen negativen Effekt auf die positiven 
Werbereaktionen (positive Emotionen, Pauschaleindruck, AAd und Produkteinstellung). 
H3E-2: Die SKEPEMO-Risikointeraktionen haben einen positiven Effekt auf die negativen 
Emotionen. 
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H4E: Die direkten und indirekten Effekte von SKEPEMO sind stärker als die direkten und 
indirekten Effekte von SKEPINFO.460 
H5E: SKEPEMO und entsprechende Interaktionen erklären die Werbewirkung besser als der 
Werbezynismus und/oder der Informationsnutzen (AG) und / oder der Unterhaltungswert 
(AG). 
 
Gleichermaßen können die zentralen Hypothesen für die informative Anzeige direkt aus der 
folgenden Grafik entnommen werden: 
Abbildung 35 Hypothesen für die informative Anzeige 
SKEPEMO
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SKEPINFO-Risikointeraktionen
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H1I-1: SKEPINFO wirkt negativ auf die positiven Werbereaktionen (positive Emotionen, 
Pauschaleindruck, AAd und Produkteinstellung).  
H1I-2: SKEPINFO verstärkt das Empfinden negativer Emotionen.  
H2I-1: Die SKEPINFO-Interesseinteraktionen haben einen positiven Effekt auf die positiven 
Werbereaktionen (positive Emotionen, Pauschaleindruck, AAd und Produkteinstellung).  
H2I-2: Die SKEPINFO-Interesseinteraktionen haben einen negativen Effekt auf die negativen 
Emotionen. 
                                                 
460
 Auf eine Darstellung der ebenfalls analysierten SKEPINFO-Interaktionen wird in der Abbildung 3 verzichtet, 
vgl. hierzu weiterführend den Abschnitt 5.4.2. 
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H3I-1: Die SKEPINFO-Risikointeraktionen haben einen negativen Effekt auf die positiven 
Werbereaktionen (positive Emotionen, Pauschaleindruck, AAd und Produkteinstellung). 
H3I-2: Die SKEPINFO-Risikointeraktionen haben einen positiven Effekt auf die negativen 
Emotionen. 
H4I: Die direkten und indirekten Effekte von SKEPINFO sind stärker als die direkten und 
indirekten Effekte von SKEPEMO.461 
H5I: SKEPINFO und entsprechende Interaktionen erklären die Werbewirkung besser als der 
Werbezynismus und/oder der Informationsnutzen (AG) und / oder der Unterhaltungswert 
(AG). 
 
 
                                                 
461
 Auf eine Darstellung der ebenfalls analysierten SKEPEMO-Interaktionen wird in der Abbildung 4 verzichtet, 
vgl. hierzu weiterführend den Abschnitt 5.4.2. 
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Anhang E: Exkurse 
 
Studien von Edell / Burke (1987) und Burke / Edell (1989) 
 
Die im Folgenden dargestellten Studien von Edell / Burke (1987, 1989) sind nicht wegen ih-
rer eigenständigen Messansatzentwicklung hervorzuheben, denn diese ist bei näherer Analyse 
defizitär. Vernachlässigt man Messansatzdefizite und andere Schwachstellen der folgend dar-
gestellten Studien, zeigt die Studie modellbasiert, wie die in der vorliegenden Arbeit gemes-
senen emotionalen Größen auf die kognitiven Prozessergebnisse AAd und AB (Produkteinstel-
lung) wirken.462 Die Autoren zeigen, dass positive und negative Emotionen unabhängig von-
einander sind und dass die emotionale Bewertung auch bei einer informativen Werbege-
staltung die (semantische) kognitive Beurteilung beeinflusst.  
In dem Beitrag von 1986 führen Edell / Burke eine Pilotstudie und zwei Hauptstudien durch. 
In der ersten Studie (Studie 1) werden zunächst auf Grundlage der Beurteilung von dreizehn 
Gutachtern zehn TV-Werbungen ausgewählt, die entweder sehr hohe oder sehr niedrige Be-
wertungen hinsichtlich ihres informativen bzw. emotionalen Werbeinhaltes haben (im Fol-
genden Informativität und Emotionalität).463 
Da TV-Werbungen für bekannte Produkte analysiert werden, ist zunächst kontrollierend die 
bestehende (ex-ante) Markeneinstellung (AB) zu erheben. Nach der Darbietung einer TV-
Werbung werden die Probanden befragt, wie sie die Werbung emotional empfinden. Hierfür 
wird den Probanden die verdichtete Liste aus der Pilotstudie vorgelegt 
                                                 
462
 Vgl. im Folgenden Edell / Burke (1987), S. 421ff.; und Burke / Edell (1989), S. 69ff. 
463
 Die Gutachter bewerteten die Werbungen auf der Skala von Puto / Wells (1984). Die Skala ist im Anhang auf 
S. XX dargestellt. Leider werden keine näheren Angaben über die Bewertung der Werbungen gegeben, obwohl 
nachfolgende Hypothesen auf die jeweilige emotionale und informative Kategorisierung explizit Bezug nehmen, 
vgl. Edell / Burke (1987), S. 423f. 
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Tabelle 4 auf S. 45. Danach werden die kognitiven Beurteilungen der Werbung auf einer 
fünfstufigen Ratingskala erhoben. Abschließend wird die Werbeeinstellung (AAd) und die ex-
post Markeneinstellung (AB) auf einer siebenstufigen Ratingskala erhoben. AAd und AB wer-
den jeweilig (lediglich) durch ein siebenstufiges Item gemessen, mit den Endpunkten „favor-
able“ und „very unfavorable“.464 
Neben den drei Emotionsdimensionen (vgl. Abschnitt 3.2.6.5.1) werden auch die kognitiven 
Beurteilungen zu drei verschiedenen Dimensionen verdichtet werden, die „evaluation judg-
ments“, die „activity judgments“ und die „gentleness judgments“ (vgl. folgende Tabelle). 
 
                                                 
464
 Vgl. Edell / Burke (1987), S. 425. 
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Tabelle 73 Skala zur Messung der kognitiven Beurteilung von Edell / Burke (1987) 
Evaluation (EJ) Activity (AJ) Gentleness (GJ)
Believable* Amusing Gentle*
Convincing Energetic* Lovely
For me* Enthusiastic Serene*
Important Exciting* Soothing*
Informative* Exhilarating Tender*
Interesting* Humorous*
~ Irritating* Imaginative*
Meaningful to me* Ingenious*
~ Phony* Jolly
~ Ridiculous* Merry*
~ Stupid Novel*
~ Terrible* Original
Valuable* Playful*
Worth remembering* Unique*
Vigorous*
* Items, die auch in Studie 2 gemessen werden.
 
Quelle: Edell / Burke (1987), S. 425.465 
 
Das lineare Regressionsmodell zum Einfluss der unabhängigen Variablen (ex-ante) Werbe-
einstellung (AB), der kognitiven Beurteilungen und der Emotionen auf die abhängige Vari-
able (AAd) erreicht eine hochsignifikante globale Anpassungsgüte (F = 121,74, p < 0,001) und 
einen hohen Varianzerklärungsanteil (R²= 0,78). Gleichermaßen wird für die ex-post Marken-
einstellung eine hochsignifikante globale Anpassungsgüte mit hohem Erklärungsanteil er-
reicht (F = 101,30, p < 0,001, R² = 0,75).466  
Zu Vergleichszwecken wird die Anpassungsgüte von zwei Regressionsmodellen (abhängige 
Variable AAd) miteinander verglichen. Als unabhängige Variable berücksichtigen beide Mo-
delle die ex-ante Markeneinstellung. Das eine Modell berücksichtigt jedoch ausschließlich 
die kognitiven Beurteilungsdimensionen, das andere Modell dagegen allein die drei Emo-
tionsdimensionen. Die Gegenüberstellung der Modellergebnisse zeigt, dass die emotiona-
le Wahrnehmung die Varianz der Werbeeinstellung besser erklärt als die kognitive Be-
urteilung aufgrund der höheren standardisierten Anpassungsgüte (R² = 0,75 vs. R² = 
0,68). Mit gleicher Aufteilung der unabhängigen Variablen wird ein weiterer Modellvergleich 
zwischen zwei Regressionsmodellen und der ex-post Markeneinstellung AB als abhängige 
Variable durchgeführt. Die Modellergebnisse zeigen, dass die emotionale Wahrnehmung 
und die semantischen Urteile gleichermaßen (gut) Veränderungen in der Markeneinstel-
lung AB erklären (R² = 0,74 vs. R² = 0,73).467  
                                                 
465
 Der exakte Wortlaut der Instruktion lautet hier: „ Now please tell us how well you think each of the words 
listed below describes the ad you have seen by putting a number to the right of the word….If you thin the word 
describes the ad extremely well put a 5 …; not well at all put a 1.“ Edell / Burke (1987), S. 425 
466Vgl. zur Signifikanz der einzelnen Regressionskoeffizienten Edell / Burke (1987), S. 425f.  
467
 Wie bereits in Fußnote 463 erläutert, werden leider keine näheren Angaben zur Emotionalität und Informati-
vität der Werbungen gegeben (wie auch zur Repräsentativität der analysierten Werbungen). Entsprechend an-
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Weiterführend werden vier verschiedene Werbetypen analysiert, die entsprechend der 
Kombination aus hoher / niedriger Informativität bzw. hoher / niedriger Emotionalität gebil-
det werden. Die Autoren geben keine näheren Informationen über die Zuordnung der zehn 
analysierten TV-Werbungen, ebenso werden keine gehaltvollen Informationen über entspre-
chende Schwellen der Informativität / Emotionalität gegeben.468 Zum besseren Hypothesen-
verständnis zeigt die nachfolgende Tabelle die unterstellte Wirkungsbeziehung. 
Tabelle 74 Hypothesen von Edell / Burke (1987) 
Hohe Emotionalität Niedrige Emotionalität
Hohe 
Informativität 
Die semantische Beurteilung und emotionale 
Wahrnehmung erklären die Varianz von AAd zu 
gleichen Anteilen.
Die semantische Beurteilung erklärt die Varianz 
von AAd besser  als die emotionale 
Wahrnehmung.
Niedrige 
Informativität
Die emotionale Wahrnehmung erklärt die 
Varianz von AAd besser als die semantische 
Beurteilung.
Semantische Beurteilung und emotionale 
Wahrnehmung erklären die Varianz von AAd zu 
gleichen Anteilen.
 
 
 
Die Datenanalyse zeigt hypothesenkonform, dass bei einer Werbung mit niedriger Informati-
vität und gleichzeitig hoher Emotionalität, die Emotionen einen höheren Einfluss auf AAd ha-
ben als die kognitive Beurteilung. Des Weiteren kann bei niedriger Informativität und niedri-
ger Emotionalität der Werbung hypothesenkonform gezeigt werden, dass die Emotionen und 
die kognitiven Beurteilungen einen gleichstarken Einfluss auf AAd ausüben. Entgegen den 
Erwartungen (bzw. der Hypothese) eines gleich starken Einflusses zeigen die Ergebnisse bei 
hoher Informativität und hoher Emotionalität der Werbung, dass die semantische Beurteilung 
Unterschiede in der Werbeeinstellung (AAd) besser erklärt. Weiterhin zeigt die Auswertung 
(hypothesendiskonform), dass bei niedriger Emotionalität und hoher Informativität die Emo-
tionen die Werbeeinstellung besser erklären. 
In der zweiten Studie (Studie 2) von Edell / Burke (1987) werden unbekannte Werbungen für 
lokal nicht erhältliche und damit annahmegemäß unbekannte Produkte analysiert. Somit 
musste keine bestehende (ex-ante) Werbeeinstellung / Markeneinstellung als unabhängige 
Variable berücksichtigt werden.469 Als abhängige Größe wird in der zweiten Studie neben der 
ex-post Werbeeinstellung (AAd) / Markeneinstellung (AB) zusätzlich der „kognitive Pro-
duktnutzen“ berücksichtigt. Der kognitive Produktnutzen ist ein mehrdimensionales Mar-
                                                                                                                                                        
greifbar sind die Ergebnisse hinsichtlich ihrer externen Validität. Vgl. zur erfolgreichen Signifikanzprüfung der 
einzelnen Regressionskoeffizienten und des Modellvergleiches Edell / Burke (1987), S. 425f. 
468
 Die Autoren geben lediglich die Folgende nur bedingt belastbare Information: „The 10 ads that scored either 
quite high (> 3,85) or quite low (<2,75) on the information and transformation („emotional“) scales were selcted 
for use in Study 1.“ Edell / Burke (1987), S. 424. 
469
 Vgl zur Beschreibung der experimentellen Stimuli, Durchführung und Operationalisierung Edell / Burke 
(1987), S. 428f. 
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keneinstellungsmodell und wird folgendermaßen operationalisiert: Zu jeder Werbung wird 
gefragt, wie wahrscheinlich es ist, dass das Produkt i das beworbene Produktattribut (Pro-
dukteigenschaft) q tatsächlich besitzt (wqk). Danach werden die Probanden befragt, ob diese 
Produkteigenschaft q für Sie nutzenstiftend ist (rqik). Dieser Vorgang wird für vier Attribute / 
Eigenschaften jeder Werbung / jedes Produktes wiederholt. Die subjektive Einschätzung der 
Wahrscheinlichkeit des Vorhandenseins der genannten Produkteigenschaft dient als multipli-
kativ verknüpfte Gewichtung der Nutzenbewertung. Nach additiver Verknüpfung wird der 
Summenwert im Folgenden als „kognitiver Produktnutzen“ (Via) bezeichnet. 
∑
=
⋅=
4
1q
qikqkik rwV  
 
Die Ergebnisse der durchgeführten Studie bestätigen die Kernergebnisse von Studie 1 zur 
generellen Wirkungsweise der semantischen Beurteilung und der emotionalen Wahrnehmung 
auf AAd und AB; verschiedene Werbetypen (wie in Studie 1) werden nicht analysiert. Die Mo-
dellanalyse des kognitiven Produktnutzens zeigt, dass die emotionale Wahrnehmung einen 
signifikanten direkten Effekt auf den kognitiven Produktnutzen (Beliefs about the brand) 
hat. Dementsprechend zeigen die Ergebnisse, dass Emotionen kognitive Beurteilungen be-
einflussen. Dieses Ergebnis kann jedoch in einer nachfolgenden Studie (Studie 3) nicht re-
produziert werden, wie auch die nächste Grafik zeigt: 
 
Abbildung 36 Studienspezifische Übersicht analysierter Wirkungen 
Exposure to Advertising
Feelings From the Ad
Semantic Judgments 
of the Ad
Attitude 
Toward the Ad
Beliefs
about the Brand
Attitude
Toward the Brand
3
1, 2, 3
1, 2, 3
1, 2, 3
2, (3)
2, 3
2, 3
 
Quelle: Vgl. Edell / Burke (1987), S. 431.; vgl. Burke / Edell (1989), S. 71. 
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Die fett hinterlegten Pfeile in der obigen Grafik zeigen die bestätigten Wirkungsbeziehungen 
der beiden Studien. Die Nummern 1, 2 oder 3  stehen für die jeweilige Studie. Lediglich in 
Studie 3 musste eine Wirkungshypothese verworfen werden; der unbestätigte Wirkungspfad 
der Studie 3 ist zur Kennzeichnung eingeklammert. 
  
In einer nachfolgenden Studie von Burke / Edell (1989) werden insbesondere die indirekten 
Wirkungen der emotionalen Wahrnehmung differenzierter analysiert (Im Folgenden Studie 
3). Das experimentelle Design der Studie 2 wird reproduziert, entsprechend muss keine beste-
hende (ex-ante) Werbeeinstellung AAd und Markeneinstellung AB berücksichtigt werden. Auf 
Grundlage von regressionsanalytischen Betrachtungen kann ein signifikanter, direkter Ein-
fluss der emotionalen Wahrnehmung auf AAd nachgewiesen werden. Weiterführend wird 
ein signifikanter, indirekter Einfluss der emotionalen Wahrnehmung auf AAd über die 
(kognitive) Beurteilung nachgewiesen. Des Weiteren wird ein direkter Effekt der emotiona-
len Wahrnehmung auf AB nachgewiesen und darüber hinaus auch ein indirekter Effekt 
vermittelt durch AAd auf AB. 
Lediglich der indirekte Effekt vermittelt durch die kognitive Beurteilung ist signifikant. Die 
konträren Befunde zum direkten Einfluss der emotionalen Wahrnehmung sind vor dem Hin-
tergrund des gleichartigen experimentellen Designs nicht sachlogisch zu begründen – insbe-
sondere aufgrund der Tatsache, dass in beiden Fällen gleiche Stimuli hinsichtlich ihrer Unbe-
kanntheit / Neuartigkeit benutzt werden.470 
Zusammenfassend zeigen die Ergebnisse, dass emotionale Prozesse die Bildung der Werbe-
einstellung AAd und Markeneinstellung AB direkt und indirekt beeinflussen.471  
 
Im Zuge einer kritischen Auseinandersetzung mit den genannten Studien ist neben der zu 
hohen Konstruktnähe (Emotion / Kognition), die geringe Fallzahl der Studie 1 mit 29 Proban-
den und der Studie 2 mit 32 Probanden zu kritisieren (Studie 3: 191 Probanden). Des Weite-
ren impliziert die umfassende Operationalisierung der emotionalen Wahrnehmung (69 Items 
bei Studie 1 bzw. 56 bei Studie 2 und 3) und der kognitiven Beurteilung (25 Items) massive 
probandenseitige Ermüdungserscheinungen, insbesondere vor dem Hintergrund, dass mehrere 
TV-Werbungen analysiert werden. Der Einfluss der Informativität und Emotionalität der un-
tersuchten Werbung kann nicht ausreichend nachvollzogen werden, da keine ausreichenden 
Informationen über die jeweilig dargebotenen Werbungen gegeben werden bzw. die Daten 
                                                 
470
 Vgl. Edell / Burke (1987), S. 428f.; vgl. Burke / Edell (1989), S. 72f. 
471
 Des Weiteren beeinflussen Emotionen kognitive Urteile entweder direkt (vgl. Studie 2) oder indirekt (vgl. 
Studie 3). 
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oftmals nur aggregiert über alle Werbungen analysiert werden. Weiterhin zeigt ein Vergleich 
der emotionalen Wahrnehmung mit der semantischen (kognitiven) Beurteilung, dass das be-
nutzte Untersuchungsdesign die Verflechtung von emotionalen und kognitiven Urteilen unter-
stützt hat. Ein Vergleich der Items zeigt, dass ein Großteil der Items zur semantischen Beur-
teilung gleichzeitig auch in der Emotionsmessung aufgegriffen wird (vgl. u.a. Humorous, 
Amusing, Energetic, Enthusiastic u.v.m).472 Dementsprechend ist es möglich, dass aufgrund 
der Operationalisierung und Reihenfolge der Befragung mit der kognitiven Beurteilung kein 
solches Urteil erhoben wird, sondern die emotional beeinflusste und damit scheinbar kogniti-
ve Meinung. Die hier angewendete verbale Messung der Emotion wird in Abschnitt 3.2.6.1 
kritisch reflektiert.  
Abschließend muss kritisiert werden, dass die semantische Beurteilung und AAd eine zu 
hohe Konstruktnähe aufweisen, gleiches gilt für die Konstruktnähe zwischen dem kogniti-
ven Produktnutzen und AB.– entsprechend liefert die Studie diesbezüglich „tautologische“ 
Konstruktbefunde.– die Aussagekraft des hohen Varianzerhöhungsanteils leidet massiv.]   
Ungeachtet der vielen methodischen Kritikpunkte geben die bestätigten Wirkungszusam-
menhänge dennoch wertvolle Impulse für die hier vorliegende Arbeit.  
 
                                                 
472
 Vgl. Tabelle 4 mit Tabelle 73. 
Anhang E: Exkurse 
 
XCVI
Vertiefende Darstellung des Persuasion Knowledge Modells 
 
Inhalt und die Struktur des Persuasion Knowledge 
 
Friestad / Wright (1994) sehen das PK als eine „wahrgenommene Kausalstruktur“ über Effek-
te und Ursachen entsprechend den Überlegungen Kelleys (1983). Entsprechend führt die In-
tegration des PK zu einer differenzierteren Sichtweise auf die attributionstheoretische Herlei-
tung der Skepsis gegenüber Werbung.473  
Das PK setzt sich zusammen aus fünf verschiedenen Wissens- bzw. Annahmegebieten:474  
 
1) Wissen über psychologische Mediatoren 
Dies ist das Wissen über die psychologischen Aktivitäten, welche der Agent versucht, auszu-
lösen. Friestad / Wright (1995) identifizieren 13 psychologische Vorgänge, die der Durch-
schnittsperson im Zusammenhang mit Fernsehwerbung wohlbekannt sind. Beispielsweise ist 
der Durchschnittsperson bekannt, dass die Fernsehwerbung versucht, Aufmerksamkeit, Emo-
tionen, Vertrauen, Wünsche und Gefallen zu erzeugen.475  
 
2) Wissen über Werbetaktiken  
Es handelt sich hier um die Menge an Taktiken, welche dem Ziel geläufig sind. Das Wissen 
über die eingesetzten Taktiken umfasst neben fragwürdigen Werbetaktiken mit manipulativen 
Tendenzen, wie beispielsweise Übertreibungen oder bewussten Irreführungen, natürlich auch 
„normale“ Beeinflussungstaktiken wie den Einsatz von Musik zur Erzeugung einer bestimm-
ten Stimmungslage, das Erscheinen von Prominenten in der Werbung oder Appelle an Fami-
lienwerte, um nur einige Beispiele zu nennen. Friestad / Wright (1994) heben in diesem Zu-
sammenhang hervor, dass eine Beeinflussungstaktik nur dann als solche wahrgenommen 
wird, wenn die Person auch eine kausale Verbindung zwischen der Taktik und einer im Hin-
                                                 
473
 Vgl. Friestad / Wright (1994), S. 4, sowie Kelley (1983), S. 343ff. Friestad / Wright (1994) zitieren die 1983 
erschienene Arbeit Kelleys, da er in dieser Arbeit das Annahmensystem bzw. dem kausalen Schema einer 
Durchschnittsperson den Begriff „perceived causal structures“ zuordnet, welcher in treffender Weise das PK 
einer Person umschreibt, vgl. hierzu auch Friestad / Wright (1995), S. 63.  
474
 Vgl. Friestad / Wright (1994), S. 4f. 
475
 Ferner ist der Durchschnittsperson bekannt, dass Werbung ein Gefühl der Verbundenheit mit einem Produkt 
oder einer Person auslösen will, Klassifikationen auslöst (in dem Sinne, dass bestimmte Produktunterschiede 
oder Gemeinsamkeiten hervorgehoben werden), die Phantasie anspricht, Verständnis für die kommunizierten 
Inhalte herbeiführen will, bestimmte Denkprozesse auslöst, (auf Basis der dargelegten Informationen) eine selb-
ständige Produktbeurteilung herbeiführen will, Vermutungen über das Produkt auslöst und versucht, erinnert zu 
werden, vgl. Friestad / Wright (1995), S. 65.  
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blick auf den Beeinflussungsprozess relevanten psychologischen Aktivität herstellt und somit 
einem Effekt eine Ursache zuordnet.476  
 
3) Wissen über die eigenen Bewältigungsstrategien („coping tactics“) 
Diese beschreiben die Annahmen einer Person, welche kognitiven emotionalen und physi-
schen Aktivitäten von ihr kontrolliert werden können. Beispielsweise erkennt eine Person, 
dass ein Baby in der Fernsehwerbung gezeigt wird, um in ihr eine emotionale Reaktion her-
vorzurufen. Die Bewältigungsstrategie besteht dann darin, dass das Individuum diese emotio-
nale Reaktion kontrolliert oder als physische Aktivität das Fernsehprogramm wechselt.  
 
4) Wissen über die Effektivität und Angebrachtheit der eingesetzten Werbetaktiken 
Dies beschreibt zum einen das Wissen über die Stärke, mit welcher ein bestimmter Effekt eine 
bestimmte Ursache auslöst.477 Des Weiteren bewertet eine Person eine ihr bekannte Taktik im 
Hinblick auf die Fairness bzw. den ausgeübten Grad der Manipulation in Abhängigkeit davon, 
welche Werbetaktik eingesetzt wird.  
 
5) Wissen über die Beeinflussungsziele des Werbetreibenden und die durch die Bewälti-
gungsstrategie verfolgten Ziele  
Wie bereits oben erwähnt, ist das Ziel bzw. die Motivation einer Person, die Selbstkontrolle 
zu behalten und den BV auf subjektiver Ebene so effektiv wie möglich zu bewältigen. Das 
Wissen über Ziele des Werbetreibenden leitet sich grundsätzlich aus Punkt 1 ab. Zusätzlich 
weiß eine Person natürlich, dass der Werbetreibende das Ziel verfolgt, durch die Beeinflus-
                                                 
476
 Dieser Hinweis erweist sich als wichtiges Unterscheidungskriterium im Hinblick auf das PK, wie das folgen-
de Beispiel zeigt: Weiß eine Person, dass die Klitschko-Brüder (Prominente Sportler) für die Milchschnitte wer-
ben, ist dies ein allgemein werbebezogenes Wissen, aber kein PK. Erst wenn eine Person beispielsweise erkennt, 
dass die Klitschko-Brüder mit der Intention  eingesetzt werden, um die Milchschnitte (im Sinne einer Marken-
persönlichkeit) sympathisch und sportlich wirken zu lassen oder Aufmerksamkeit erzeugen sollen, handelt es 
sich um PK. 
477
 In der Studie von Friestad / Wright (1995) werden die 13 psychologischen Mediatoren aus Punkt 1 weiterfüh-
rend untersucht. Ziel der Studie ist es, dass PK über Fernsehwerbung von Marktforschern und Werbefachleuten 
mit dem von sog. Laien, also Durchschnittspersonen,  zu vergleichen. Bei den Laien handelt es sich um Büroan-
gestellte an einer Universität der Westküste der USA. Die Studie zeigt, dass nur in wenigen Punkten signifikante 
Unterschiede zwischen den beiden Gruppen bestehen. Friestad / Wright (1995) kommen zu dem Ergebnis, dass 
die Laien implizit ein differenziertes Beeinflussungsmodell gebildet haben, welches in großen Teilen konvergent 
ist mit dem Wissen der Gruppe der Marktforscher und Werbefachleute über die Wirkungsweise von Werbung, 
vgl. Friestad / Wright (1995) S.72f. Die Studie zeigt u.a., dass die Gruppe der Durchschnittspersonen weiß, wel-
che der 13 psychologischen Vorgänge schwierig auszulösen sind und welcher Vorgang relevant ist im Hinblick 
auf die Effizienz eines gegebenen Beeinflussungsversuches, vgl. Friestad / Wright (1995), 66ff. Beispielsweise 
kann gezeigt werden, dass beide Gruppen das Auslösen des Gefallens als gleich schwierig bewerten und in glei-
cher Weise die Effizienz dieses psychologischen Vorganges bewerten. Die Studie von Friestad / Wright (1995) 
zeigt somit, dass das PK über Fernsehwerbung der in dieser Studie untersuchten Laien eine sehr gut entwickelte 
und somit differenzierte Kausalstruktur ist.  
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sung vor allem die Kaufbereitschaft zu erhöhen. Des Weiteren umfasst das PK aber bei-
spielsweise auch das Wissen, dass ein Verkäufer versucht, neben dem Verkauf  eines Produk-
tes oder einer Dienstleistung ggf. auch eine langfristige Kundenbindung herbeizuführen. 
 
Das Change-of-Meaning Principle 
 
Das „Change-of-Meaning Principle“ (CoMP) wird zunächst an einem einfachen Beispiel dar-
gestellt: Der Agent sei ein Waschmittelhersteller, das Ziel sei eine deutsche Hausfrau. An-
nahmegemäß setzt der Agent eine dem Ziel bisher unbekannte Werbetaktik ein, in welcher er 
mehrere „typisch deutsche Hausfrauen in ihrer häuslichen Umgebung“ zeigt. Diese Hausfrau-
en erklären in der Werbung die Vorzüge des Produktes. Die Werbetaktik besteht offenkundig 
darin, „typisch deutschen Hausfrauen in ihrer häuslichen Umgebung“ zu zeigen und somit 
beim Ziel ein Gefühl der Ähnlichkeit bzw. Gemeinsamkeit zu erzeugen.478  
Das Change-of-meaning Principle setzt ein, wenn das Ziel erstmalig erkennt, dass die „ty-
pisch deutschen Hausfrauen in ihrer häuslichen Umgebung“ vom Agenten bewusst als takti-
sches Mittel eingesetzt werden.479 Entsprechend führt das CoMP grundlegend zu einem An-
stieg des PK. Friestad / Wright (1994) argumentieren, dass das Ziel sich der Interaktion mit 
nachfolgenden BV, welche die gleiche Taktik einsetzen, entzieht und ein Gefühl der Ableh-
nung und des Widerstandes („off-putting feeling“) entwickelt, weil jemand eine Taktik ein-
setzt, um sie zu beeinflussen.480 Demgemäß entsteht Skepsis gegenüber nachfolgenden  BV, 
welche die gleiche Taktik einsetzen. Weiterführend ergibt sich aus dem CoMP auch die Hypo-
these, dass das Ziel nicht noch einmal einer Werbetaktik des Agenten „zum Opfer fallen will“ 
und fortan BV kritischer hinterfragen wird, also generell skeptischer wird. 
 
Funktionale Beziehung zwischen der Skepsis und dem PK 
 
Obermiller / Spangenberg (1998) vermuten folgende funktionale Beziehung zwischen Skepsis 
einer Person und ihrem PK: 
                                                 
478
 Im Detail wird durch diese Werbetaktik eine Vielzahl von psychologischen Mediatoren angesprochen, u.a 
auch das Gefallen der Werbung und das Vertrauen in die Aussagen der Darsteller. 
479
 Vgl. Friestad / Wright (1994), S. 12f.  
480
 Vgl. Friestad / Wright (1994), S. 13.  
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Abbildung 37 Funktionaler Zusammenhang zwischen Skepsis und dem PK 
 Skepsis 
PK 
f(PK)=Skepsis 
 
Quelle: Obermiller, C. / Spangenberg, E.R (1998), S. 183. 
 
Auf der Abszisse ist das PK einer Person eingetragen, auf der Ordinate ist der Grad der Skep-
sis eingetragen. Ein geringes PK kann zu Naivität und damit einer zu geringen Skepsis führen, 
weil der BV nicht als solcher erkannt wird bzw. die strategische Verhaltensweise des Agenten 
nicht erkannt wird.481 In diesem Fall führt ein Ansteigen des PK dazu, dass sich ein Kontroll-
schema entwickelt, das hilft, BV kritisch zu hinterfragen. 
Andererseits besteht auch die Möglichkeit, dass ein geringes PK zu einer sehr hohen Skepsis 
führt, weil die simple Bewältigungsstrategie gewählt wird: „trau niemals der Werbung“. Mit 
zunehmendem PK wird diese Bewältigungsstrategie jedoch differenzierter und führt dazu, 
dass nicht jeder BV Skepsis hervorruft. Obermiller / Spangenberg (1998) folgern deshalb, 
dass ein hohes PK mit mittleren Werten der Skepsis einhergeht.482 
                                                 
481
 Vgl. Friestad / Wright (1994), S. 6 
482
 Vgl. Obermiller / Spangenberg (1998), S. 183f. 
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Modellbasierte Analyse der dimensionalen Emotionstheorie mit PLS 
 
Abschließend sollen die Ergebnisse analysiert werden, wenn eine dimensionale Modelllogik 
angewendet wird. Zunächst zeigt die folgende Tabelle, dass gewissermaßen spiegelbildliche 
Resultate zwischen den positiven Emotionen und dem Pauschalurteil bzw. dem Affekt beo-
bachtet werden.483  
 
Tabelle 75 Spiegelbildliche Anpassungsgüten 
Differentielle 
Modelllogik
Dimensionale 
Modelllogik
Positive Emotionen 0,34 0,43
Negative Emotionen 0,16 0,22
Pauschaleindruck / Affekt 0,46 0,33
AAd 0,51 0,51
Produkteinstellung 0,43 0,43
 
 
                                                 
483
 Vgl. Excel-Datei „emotionale Anzeige“ (Tabellenblätter „Exkurs Dimensionale Emotion“ und „Basismo-
dell“). 
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Abbildung 38 Spiegelbildliche Pfade 
 positive Emotionen 0,39
negative Emotionen -0,21
0,28 -0,08
Aktivierung Dominanz 
Differentielles SGM-Modell (Auszug) 
Pauschaleindruck Affekt
Affekt 0,35
0,38
-0,07
Aktivierung 
-0,21
-0,03
Dominanz 0,04
Dimensionales SGM-Modell (Auszug)
positive Emotionen
negative Emotionen
 
 
 
Auch beim Vergleich der Pfadstärken werden „spiegelbildliche“ Resultate erzielt, die jeweilig 
miteinander zu vergleichenden Pfade haben die gleiche farbige Hinterlegung. An dieser Stelle 
wird folglich  deutlich – ohne damit die bessere Eignung der differentiellen Modelllogik an-
zuzweifeln – dass beide Emotionstheorien in der vorliegenden Arbeit einen  wertvollen 
Erkenntnisbeitrag liefern. 
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Simulation der Befunde aus der Ausreißeranalyse 
 
Abbildung 39 Simulation der Ergebnisse 
 
Quelle: Eigene Darstellung mit freundlicher Unterstützung von Dipl.-Kfm. Daniel Guhl.  
 
Die obige Abbildung zeigt die jeweiligen Modelle (nicht linearisiert vs. linearisiert). In grün 
wird das efkt. Modell gezeigt.484 In dem Modell gibt es nur einen Ausreißer, dieser ist pink 
markiert (Datenpunkt unten links).  
Die Simulationsergebnisse zeigen im linearisierten Modell höhere Anpassungsgüten, wenn 
der Ausreißer aus dem Modell entfernt wird (R² linearisiert mit Ausreißer = 0,5057 / R² linea-
risiert ohne Ausreißer = 0,5067). Im transformierten Modell ist das R² mit dem Ausreißer da-
gegen höher (0,4803) und fällt auf 0,4758, wenn der Ausreißer entfernt wird. 
                                                 
484
 Zusätzlich zeigt die blaue Linie das eFkt. Modell, das sich ergibt, wenn auf die Rücktransformation E(Y) = e(µ 
+ σ²/2)
 verzichtet wird und stattdessen – fälschlicherweise – der intuitiv naheliegende Wert E(Y) = eµ zur Rück-
transformation errechnet wird. Die rote Linie zeigt das lineare Modell. 
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